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1. UVOD U MARKETING

Posto studenti oboZavaiju definicije zato $to znaju da ée ih profesori na ispitu pitati da
li znaju te definicije, evo da ovde definiSemo §ta je to marketing. Marketing je sve ono
sto trgovac preduzima kako bi zadovoljio potrebe i Zelje kupaca bolje od konkurenta
i pritom napravio profit. Zadovoljni? Sada moZemo krenuti dalje.

Trgovina podrazumeva komercijalnu ponudu robe (proizvoda ili usluga) u zamenu
za sredstvo placanja (novac) ili za drugu robu (robna razmena). Prava trgovina postoji
samo v sluéaju, kad u njoj posreduje treéa osoba (trgovac), koja Zivi od tog posredo-
vanja izmedu proizvodada i kupca. Trgovina se ograni¢ava samo na nabavku, transport i
prodaju dobara, usluga, kapitala ili znanja bez da ih se u bithnom menja ili doraduje.

Ovog semestra ¢emo secirati deo gliste koja se zove ,lanac vrednosti i koja poéinje
sa proizvodadima koji prepoznaju potrebe i Zelje kupaca, pa idemo preko jednog ili vise
distributera (trgovaca) dok ne dodemo do isporuke proizvoda kupcu, od koga je sve i
pocelo i zbog koga se sve ovo i radi i zbog koga svi igradi u lancu i postoje. Mi éemo
se fokusirati na trgovinu i tfrgovca, odnosno na trgovinski kanal. Ono $to treba da stalno
imamo na umu da se izmedu susednih igra¢a u lancu odvijaju kupoprodaijne aktivnosti
(kupovina i prodaja, zavisno od igraéa), tj. transakcija razmene robe i novca.

Da odmah odgovorimo na pitanje zasto trgovinski kanal nazivamo lancem vrednosti,
i kakvu to vrednost trgovci dodaju, osim $to je roba sve skuplja i skuplja kako idemo
niz lanac. Naijjeftinije je kad izade iz fabricke hale, a najskuplje je kad se masimo za
nov&anik. Zelite |i da se odvezete do fabrike Polimark na Auto putu za Novi Sad broj 58
svaki put kada vam je potrebna boca keéapa? A tamo kad dodete, kazu vam, ,jao, fino,
bas lepo sto ste dosli, mozemo da vam isporuéimo samo kutiju sa 24 komada od 500 ml.“
lli, ne daj Boze, da kupite kartu do Vijetnama da bi tamo kupili Nike patike.
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Proizvodat Veletrgovina Maloprodaja Potrosac

Trgovinski kanal

Slika 1-1 Sematski prikaz tipignog kanala marketinga ili lanca vrednosti (engl. value chain).
Trgovinski kanal moZe da sadrzi dodatna trgovinska preduzeda ili da nema ni jednog

posrednika.

Kanali prometa (kanali marketinga) su putevi kojima se roba transportuje od
dobavljaéa do kupca. Preko kanala prometa se odvijaju svi tokovi trgovackih aktivnosti:

protok robe i usluga (tok robnih vrednosti) koji ide ,nizvodno” od dobavljaéa ili
proizvodaéa, preko trgovaca do finalnih potrosaéa,

* protok novca (tok novéanih vrednosti) koji se odvija u suprothom smeru od toka
robe,

* protok papira (,papirologija®) ide u raznim smerovima i
* protok informacija koje takode idu u raznim smerovima.

U ovom programu éemo najveéi deo vremena i paznje posvetiti maloprodaii. Puno je
razloga za to, a najbitnije je da je trgovine na malo mnogo vise nego na veliko, te stoga,
ovaj segment trgovine pruza najvise prilike za zaposlenje i razvoj karijere. Drugi razlog
je mnogo prozai&niji — svi smo upoznati sa Maxijima, Stampom WAZ i Mercatorima, a za
veletrgovce i distributere kao $to su Nelt (distribucija proizvoda robe Siroke potrosnje —
FMCG) ili Phoenix (distribucija lekova i drugih proizvoda koji se prodaju u apotekama i
drogerijama) ¢uli su samo malobrojni, i to uglavnom slué¢ajno.

Maloprodaja (engl. retail) je prodaja robe u malim koli¢éinama. A da budemo precizni-
i, fo je ponavljana prodaja robe u malim koli¢inama. Kad nam se jedna prodavnica dop-
ada i kad osetimo da ,,nas tamo cene” mi ¢emo se vraéati ponovo i ponovo. Maloprodaja
je stara koliko i trgovina sama. Primeri maloprodaje su trgovci sa tezgi na Kaleniéu, pro-
davci robe sa automobila na Bulevaru, prodavci od vrata do vrata, Maxi supermarketi,
Kika ili Home Shopping kanal na televiziji.

Koja je osnovna svrha maloprodavca ili trgovca vopste? Da zadovolji potrebe, zelje i
zahteve odredene grupe kupaca. To postiZze kroz kombinaciju robe (u maloj kolicini) i us-
luge (tako $to daje odgovarajuéi nivo podrike) koje postizu efekat zadovoljenja potrebe
ili zelje.

MARKETING U TRGOVINI



Da pogledamo detaljnije kakvu vrednost donosi trgovac, koja je to njegova dodata
vrednost:

* proizvod ima oblik ili formu koji je prihvatljiv za kupca. Trgovac retko
obezbeduje sirovi materijal (osim specijalizovanih trgovaca gradevinskim ma-
terijalom) nego gotove proizvode ili usluge. Mene moZe da interesuje upako-
vani aranzman: avio karta, transferi, hotel, izleti, dodatne pogodnosti, kao $to
je vodié.

* trgovac je lociran na pogodnom mestu na kome kupac Zeli da kupuije.

* vremenska pogodnost — trgovina je otvorena onda kada je to kupcima ,,zgod-
no* ili potrebno.

* pogodnost u prenosu vlasnistva nad proizvodom koji je napravila jedna fir-
ma na krajnjeg korisnika, transfer garancije, preuzimanje odgovornosti za sve
nedostatke proizvoda na sebe (budav hleb, neispravan daljinski upravljag,
neudobne cipele).

Posto kupci obavljaju ponovnu kupovinu kod trgovca, uspostavlja se odredeni odnos
izmedu trgovca i kupca. Ovo nije odnos ,jedne veceri“ gde prodavac prodaje ono Sto
tada ima, nego ponovliena kupovina.

Naravno, trgovina je preduzede i kao takvo, cili mu je da napravi profit. Trgovac nije
neki dobric¢ina koji zadovoljava potrebe i Zelje, to je posao za Deda Mraza. Trgovac
mora da napravi profit da bi preziveo i ostao u biznisu. Zbog toga ¢emo trgovca uvek
posmatrati u tom kontekstu, kao nekoga ko treba da napravi novac na transakeiji.

Da bismo bolje razumeli trgovce i napravili bolju klasifikaciju koja ée nam pomoéi pri
razmatranju marketinskih karakteristika, pogledaéemo dve vrsta klasifikacija, koje vizu-
elno izgledaju kao poznate matrice 2 x 2.

Pogledajmo prvo odnos izmedu momenta kada se proizvod konzumira i intenzitet
kupovnog iskustva. Kupovno iskustvo posmatramo u smislu moguénosti kontrolisanja i ma-
nipulisanja okolinom u kojoj kupac donosi odluku. Kada proizvodaé prepusti drugoj firmi,
trgovcu, kontrolu nad prodajnim procesom svog proizvoda, onda je to iskustvo ,udalje-
no“. To su obiéno proizvodadi i B2B distributeri koji su udaljeni u trgovinskom lancu od
potrosaca. Proizvodaé koji nudi robu za trenutnu upotrebu su direkini proizvodadi ili
snabdevadi. Primer su ovde prodavci od vrata do vrata.

Firme koje imaju vedi uticaj na nivo kupovnog iskustva kupca su obiéno mnogo blize
kupcu i dakle nalaze se na samom kraju lanca vrednosti. Ako se roba odmah koristi, to su
provajderi usluga (na primer bioskop). Ako se ta roba koristi kasnije, to su trgovci, malo-
prodavci. Primer iz iste oblasti bi bio prodavac filmova na DVD, ili specijalizovani ili kao
robna kuéa ili hipermarket (Tempo, Mercator).
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Koriséenije trenutno

Koris¢enje odloZeno

Sada kada smo razumeli polozaj maloprodavca u odnosu na kupovno iskustvo, hajde
da klasifikujemo maloprodavce prema Sirini asortimana. Prvo, da razumemo $ta je to

asortiman.

Asortiman proizvoda ili usluga jednog trgovinskog preduzeéa ¢&ini skup svih artikla
robe ili set usluga koje su predmet trgovanja, odnosno servisiranja. Ovde se radi o vrsti,
tipu i kvalitetu proizvoda, dizajnu, pakovaniju, veliini pakovanja, brendu i dopunskim
sadrZajima ponude kao §to su transportne, finansijske, servisne, savetodavne i druge us-

luge.

Veliki broj proizvoda

Mali broj proizvoda

Kupovno iskustvo

Udaljeno

Uticaijno

»Direktni“ proizvodad

Izvrsilac usluge

Proizvodaé

Maloprodavac

Tabela 1-1 Klasifikacija trgovaca’

Kupovno iskustvo

Visoko

Osrednje

Generalista (radnja)

Generalista (isporuka)

Specijalista (radnja)

Specijalista (isporuka)

Tabela 1-2 Klasifikacija maloprodavaca?

Maloprodavac koji ima visoki stepen kontrole nad iskustvom koje kupac ima, obicno
to ostvaruje u sopstvenom objektu, radniji ili prodavnici. Zavisno od Sirine asortimana, .
broja proizvoda koje maloprodavac nudi, razlikovaéemo generaliste (masovne malopro-
davce) i specijaliste. Generalista je Tempo, Apple shop je specijalista. Ako posmatramo
nivo kupovnog iskustva razlikovaéemo prodavac obuée ili odece koji ima radnju i onoga

koji to prodaije preko kataloga ili interneta.

1 Sullivan M, Adcock D, Retail Marketing, Thomson Learning, 2006, str. 4.

2 ibid, str. 5.
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1.1. MARKETINSKA ULOGA MALOPRODAVCA

Marketing u trgovini ima dve osnovne funkcije:
* da privuce kupca u prodavnicu i
* da ,ubedi” te koji su usli da potrose $to je moguce vise.

Naravno, u ovom procesu, posto kupaca nema neograni¢eno mnogo, kupac treba da
bude zadovoljan kako bi se ponovo vraéao i obavljao ponovljene kupovine na istom
mestu, kod istog trgovca. Odnos izmedu kupca i trgovca je dvosmeran, imidZ trgovca,
njegov ,brend” obecava da ée odekivanja kupca biti ispunjena, ili nadmasena, za vzvrat,
trgovac ,,o¢ekuje” da ¢e se odnos sa kupcem uspostaviti na lojalnosti i da ¢e mu se zado-
volini kupac vraéati.

Da se razumemo, marketing nije samo prodaja i promocija, nego je to skup svih ak-
tivnosti koje trgovac preduzima kako bi zadovoljio potrebe i Zelje kupaca. Da bi to posti-
gao, tfrgovac mora da obezbedi kupcima kombinaciju robe i usluga koja je

* prihvatljiva (potrebe i Zelje kupca su zadovoljene ili nadmasene),
* finansijski dostupna (kupac ima dovoljno para da moze da plati),
* pravovremena, tj. zadovoljene potreba je obavljeno u pravo vreme i

* pogodna je sto se ti¢e lokacije, tj. obavljena je na pravom mestu.

Konkurencija

Marketing je upravljanje razmenom (menadZment transakcije) sa kupcima na na-
jbolji moguéi nacin. Trgovac ovo radi tako $to se sve vreme osvrée oko sebe i posmatra
konkurenciju, stvarnu i virtuelnu (koja ,,vreba” sa Internetal) jer $ta vredi ako obezbedi
zadovoljavajuéu ponudu, ako konkurencija obezbeduje superiornu ponudu.

Po éemu je marketing kod maloprodavca drugaciji od marketinga kod drugog
igraca v trgovinskom lancu?

Ustvari, osnovni principi marketinga nisu nista drugadiji za maloprodavca nego $to su
za bilo koju drugu snabdevaécku organizaciju. Sta je razlicito je

e trenutacénost razmene (kupovina se obavlja sada i ovde) i

* opseg delatnosti koje maloprodavac mora da preduzme da sa jedne strane
zadovolji kupca, da napravi profit i da mu taj kupac ponovo dode.

Trenutaénost

Maloprodavac je u stalnom kontaktu sa kupcem, licem u lice, i stoga se oslanja na inter-
aktivni marketing na mestu prodaje (engl. POS — point of sale). Pojam POS je uveliko usao
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u trgovacki i marketinski Zargon u Srbiji, te ¢emo ga stoga Cesto i ovde upotrebljavati kao
oznaku mesta gde se obavlja prodaja — POS. Tako, postoje POS terminali koji se sastoje
od ¢itaéa platnih i kreditnih kartica i prateéa oprema, infrastruktura i softver.

Trgovac, odnosno zaposleni prodavci u maloprodajnom objektu svakodnevno su
u direktnom kontaktu sa kupcima — oni komuniciraju, odgovaraju na pitanja, predlazu
reSenja i pomazu u procesu odluéivanja. Ovaj direktni kontakt ima svoje prednosti i ne-
dostatke, jer se radi sa faktorom koji je najteze kontrolisati — Zivom osobom! Ti kontakti i
taj trenutak kada se kupac odluéuje, mi nazivamo momenat istine (engl. moment of truth).
To je onih 5 ili 6 sekundi (u svetu) ili 27 sekundi (u Srbiji) u kojima kupac odluéi da posegne
za jednim proizvodom, a ne drugim. Momenat je trenutak kada firma ili isporuéi ili ne
isporudi proizvod ili uslugu koja se ocekuje. To moze biti kurirska sluzba koja kasni, taksi
vozilo koje je prljavo ili neuredno, naruéeno jelo nije onakvo kako smo ocekivali. U malo-
prodajnom objektu, momenat istine je trenutak kada kupac poseze za onim proizvodom
koji zadovoljava njegove potrebe i stavlja ga u korpu ili kolica. Maloprodavci koji tran-
sakciju razmene robe i novca sa potrosaéem obavljaju u prodavnicama sa nekom vrstom
samoposluZivanja (npr. supermarketi i generalno prodaja robe Siroke potrosnje, FMCG)
zbog prirode transakcije oslanjaju se manje na direkinu interakciju sa kupcem, a vise na
tehnike i vestine meréendaijzinga diji je cilj da obezbede okruzenje koje podsti¢e kupovinu.
Meréendajzing (engl. merchandizing) je proces planiranja, razvoja i prezentacije linije
proizvoda na prodajnom mestu za identifikovanu cilinu grupu kupaca.

Opseg delatnosti maloprodavca

U svakoj situaciji u kojoj postoji direktan kontakt izmedu ljudi, posebno su znaéajne
vestine interakcije i komunikacije prodavaca. lako na prvi pogled izgleda da je malo-
prodaja samo prodaja, postoji veliki broj marketinskih aktivnosti koje moraju da se odi-
graju, pre, za vreme i posle prodaje kako bi bili sigurni da je kupac zadovoljan. A zado-
voljan kupac je onaj koji se ponovo vraéa i kupuje u buduénosti.

Postoje dve znadajne dimenzije marketinga u maloprodaiji:
* kako privuéi kupca da dode u nas maloprodaini objekat (fizi¢ki ili na Internetu) i

* kako ,ubediti” te kupce koji su dodli, da zaista tu i obave kupovinu.
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1.2. MARKETINSKE PROMENE KOD MALOPRODAVCA

U XX veku desile su se tri velike revolucije u maloprodaii:

uvodenije prodavnica sa samoposluzivanjem u Americi 1920. godine, a u Ev-
ropi posle drugog svetskog rata (50-ih) i u Srbiji 60-ih. Prvi supermarket u
Beogradu je bio na Cvetnom trgu i otvoren je 1958. godine. Posto mi to volimo
da spomenemo, ova ,samiska” je bila prva i na Balkanu ;-)

pomeranje fokusa sa proizvoda na potrosaca, njegov lifestyle i nadin kako
potrosac koristi i doZivljava proizvod. Npr. Sony je prihvatio novi marketinski
koncept koji naziva ,,segment solution gde se trziste dakle, potrosacdi, ne tretira
kao celo, masovno trziste nego se primenijuje lifestyle segmentacija. O tome ste
uéili u predmetu marketing.

razvoj Interneta i pojavljivanje elektronske trgovine.

Samoposluga ili prodavnica sa samoposluZivanjem

Moramo da zastanemo i da prepoznamo znaéaj fundamentalne promene koju je kon-

cept prodavnice u kojoj kupac sam bira proizvod imao na razvoj marketinga u svetu. Sta

se sve desilo:

pomeranije centra moéi. U tradicionalnoj prodavnici, sa tezgom, prodavac stoji
iza tezge i isporuduje kupcu ono §to on (trgovac) misli da je za kupca najbolje
ili onu robu koju ima na lageru. Trgovac ima moé. On je znalac, ekspert, saveto-
davac. On poznaje robu. On poznaje kupca.

poveéanje asortimana. Samoposluga sadrZi vedi broj artikala po kvadratnom
mestu prostora nego tradicionalni duéan sa tezgom.

jacanje koncepta brenda. Posto u samoposluzi kupac sam odluéuje $ta ée kupiti,
proizvodadi robe rade na promociji, reklamiranju i razvoju svesti o brendu svog
proizvoda. Vi sada ne odnosite kuéi ulje koje vam je trgovac dodao preko
tezge, nego Vital ili Dijamant koji ste sami odluéili da uzmete sa police bazirano
na svesti koju imate o tim brendovima.

pomeranje fokusa trgovca sa direkine prodaje ka Sirem opsegu marketinskih
aktivnosti. Sada imamo razne promocije na mestu prodaje, POS-u, koji podstic¢u
prodaju, raspored artikala na policama, horizontalno i vertikalno, raspored,
layout, putanje kojom se kupac kreée i drugim aktivnostima kojima se bazi trejd
marketing (engl. frade marketing) i meréendajzing.

MARKETING U TRGOVINI
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Kupovina preko Interneta

Pojava e-trgovine (engl. e-commerce) je ubacila klip u tockove popularne mantre koja

su tri najvaznija faktora za uspeh maloprodavca: lokacija, lokacija i lokacija. Odjednom,

kupac je osloboden stege i ograni¢enja gde i kada ¢e kupovati. Cesto vidimo da kupac

odlazi u fiziéke (engl. brick) prodavnice i proba odedu, obudéu ili tehniéki uredaj, pa onda

tu istu robu kupi u virtuelnoj prodavnici (engl. click) na Internetu, jer je tamo dobio bolju

cenu. e-Trgovine imaju Cesto ili veci asortiman ili niZze cene zbog nizih troskova poslovanja

nego klasi¢ne prodavnice sa ljudima, zakupom prostora, troskovima struje za osvetljenje

i grejanje/hladenje i drugo.

Ovo je oblast u kojoj se promene desavaiju, skoro ,,as we speak” i nepametan je onaj

koiji se odluci da pravi predikcije kako i kojim putem ¢e se ovaj oblik trgovine razvijati u

buduénosti.

1.3. UKRUPNJAVANUJE

Globalni trend u maloprodaiji je opadanje broja ,,malih” maloprodajnih objekata i po-

rast broja ,,velikih* objekata. Klasifikacija mali naspram veliki je po godisnjem prometu.

1.4. ISTORIJA MALOPRODAJE | TRENDOVI

Neke od znacaijnijih taéaka na putu razvoja trgovine i maloprodaie:

* putujudi trgovci posecuju sela

* ustaljeni ,,pijacni ,dan u selu ili varosici

* vedi vasari, obi¢no povezani sa verskim praznicima i svetkovinama

* pocetak industrijske revolucije 1850-ih godina

* povedanje urbanizacije i gustine naseljenosti — povecanje broja malo-

prodaijnih dué¢ana i prodavnica koje sluze toj gradskoj populaciiji

* pomeranje populacije sa sela v gradove, u potrazi za poslom i boljim

Zivotom

* znacajan porast industrijske proizvodnije robe

MARKETING U TRGOVINI

uspostavljanje sve duzih kanala distribucije kako bi se dosegli
kupci

dostupnost ranije nedostupnih roba iz dalekih krajeva

dostupnost ,egzoti¢nih® proizvoda (npr. pomorandze, banane)

industrijske hladnjace i dostupnost proizvoda i ,van sezone*



* pomeranje vlasnistva nad maloprodajnim radnjama sa porodiénih ka organiza-
cionim (firmama) poéetkom XX veka

* pojava konglomerizacije maloprodaijnih objekata uz stanice podzemne Zeleznice
i druge lokacije koje doZivljavaju poveéani protok ljudi

* robne kuce

* eksplozija koncepta samoposluzivanja u maloprodaiji 1950-ih godina

* razvoj automobilske industrije, autoputeva i predgrada podsti¢e izmestanije i kon-
centraciju prodaijnih objekata u trZisne centre (shopping centre) u predgradima,
zgodno postavljenih pored autoputeva

* upotreba modernih medija u trgovini (telefon, radio, TV), kataloska prodaja

* prestanak znadaja lokacije objekta — Internet

* globalizacija poveéava dostupnost robe napravljene bilo gde u svetu — znadaj
logistike i distribucije, pitanje lojalnosti

1.5. POMERANJE ,,CENTRA TEZINE*“ U KANALU MARKETINGA

Tek nedavno, mozda u poslednjih 10 do 15 goding, centar teze u distribucionom
kanalu marketinga se pomerio sa proizvodaéa na trgovca. Trgovac je uvek igrao vaznu
ulogu u lancy, ali sada on postaje glavni igrag. Sta se desilo? Pogledaijte poslednju stavku
u nabrajaniju istorijskih kljuénih dogadaja — globalizacija. Globalizacija je pomogla da se
mo¢ koju su proizvodadi istorijski imali istopi i prenese na trgovce.

Proizvodadi su nekad bili mnogo veéi od trgovaca (mereno godisnjim prometom).
Proizvodadi su odlucivali na kojim trzistima i kako ée njihovi proizvodi biti distribuirani:

* intenzivna distribucija,
* selektivna distribucija ili
* ekskluzivna distribucija.

Proizvodadi su recimo 1970-ih godina bili u stanju da diktiraju proizvode, odreduju
cene i upravljaju ponudom i potraznjom. Ovo je bila situacija na Zapadu, a kod nas, u
Srbiji, to je bio rezultat centralizovane ,,planske privrede* koja je imala za fokus proiz-
vodnju, a ne trgovinu. MoZda ée vam biti interesantno da pogledate donju stranu neke
srebrene kasic¢ice napravljene u SSSR-u ili fotoaparata — videéete da je cena izlivena
zajedno sa proizvodom ili odStampana jos u proizvodnii. Proizvodad je diktirao malo-
prodaijnu cenu. U Americi smo imali Manufactured Suggested Retail Price (MSRP) — cenu
koju je proizvodad sugerisao kao maloprodajnu. Proizvodadi su istrazivali trziste i podaci
o konkurenciji su se davali distributerima samo radi pomoéi oko prodaje. Proizvodadi su
bili glavni oglasivadi u medijima (pogledaijte bilo koju epizodu Mad Men — Momaka sa
Menhetna pa Cete videti o éemu govorim).

MARKETING U TRGOVINI
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Pomeranije centra teZine se odigrao® na tri nadina:
* porast maloprodaijnih lanaca (Wal-Mart u Americi, Tesco u Engleskoj, Delta u
Srbiji)
* razvoj i porast kvaliteta sopstvenih trgovinskih brendova (engl. Private Label, PL)
* kontrola robe i lagera (bar kod, informacioni sistem) omoguéio je maloprodavcu
nesluéenu sposobnost poznavanja navika i potreba svog kupca. Ko poznaje kup-
ca — kontrolise lanac!

Dogadaj koji je zapoleo ovu ,revoluciju“je ukidanje koncepta MSRP u Americi i
odgovarajuéih sistema u Evropi.

Maloprodavac vise ne zavisi od proizvodada sta je dostupno za prodaiju, sada trgovac
odluduje $ta je prihvatliivo za prodaju njegovoj potrosackoj ciljnoj grupi. Maloprodavac
odreduje ko ¢e biti njegovi glavni partneri (slu¢aj Tesco i Levi Strauss u Engleskoj, Wriggley
Zvake /Nelt i Delta Maxi u Srbiji).

1.6. TRADE MARKETING

Na ovom mestu se ose¢am pozvanim da istaknem mesto i znacaj trade marketinga. Ovo
je engleski izraz koji se, kao i mnogi drugi, duboko uvreZio u trgovini, posebno maloprodaii
u Srbiji. Naravno, znaéenje engleske reéi frade oznaéava trgovinu, a u Americi (to znam
pouzdano) i zanat. Ovde mi je bitan samo smisao trgovine.

Sustina trade marketinga je da otkrije kako trgovac na malo razmislja i $ta ga motivise.
Trade marketing je disciplina u okviru marketinga ¢iji cilj je da poveéa potraznju (prodaiju)
na nivou veletrgovca, maloprodavca ili distributera, umesto na nivou potrosaéa. Trade
marketing je dakle B2B kategorija, business-to-business. Trade marketing se deSava na
mestu prodaije (POS — Point of Sale). Radi boljeg razumevanija, BTL aktivnosti predstavljaju
podskup trade marketinga.

Trade marketing je komponenta marketing miksa koja se odnosi na izgradniju potraznje
na nivou trgovca, bilo da je to trgovac na veliko, na malo, ili distributer. Na primer, mar-
keter moze da ponudi posebne displeje i promotivne aktivnosti (o svom trosku) prema
maloprodaiji, a da za uvzvrat dobije dodatni prodajni prostor.

Pogledaijte sliku 1-2 (dole) koja pokazuje jedan od nadina za promociju proizvoda i
pospesivanje prodaje. Da je ovo bio samo element brend marketinga, to bi bio samo dis-
plej sa imenom, logom, fotografijom. Ali ovde postoji i dodatni element — prodaija. IzloZena
je roba koja se promovise, spreman da bude kupljena, stavljena u korpu ili Soping kolica.
Ovo je trade marketing displej. Displej ima ulogu dodatnog mesta izlaganja (dodatne

3 Sullivan M, Adcock D, Retail Marketing, Thomson Learning, 2006, str. 13.
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$anse za kupovinu) sjedinjuje funkcionalnost i promociju brenda, atraktivnost i dobro pozi-
cioniranje proizvoda. Kao potvrda uspesnosti inicijative je i porast traznje (prodaje) ali i
ostvarenje emotivnog odnosa potrosa¢a sa brendom i stvaranje vece lojalnosti prilikom
kupovine (uvr$tavanije proizvoda u takozvani auto mode kupovine).

Trade marketing je nastao kao odgovor na znadajnu promenu u ponasanju kupca. Bez
obzira na svo silno bombardovanje reklamnim porukama sa TV, iz novina i sa bilborda,
70% odluka* o kupovini se donose u prodavnici, na mestu kupovine (POS). Ovaj novi trend
vodi ka povec¢anom znadaju meréendajzinga i POS promocije nego ka programima usme-
renim na potrosaca. Below the line (BTL) promocija postaje sve znadaijniji fokus paznije i na-
pora vecine kompanija koje se bave robom Siroke potrosnje kako bi se povecala prodaja.
Ekspanzija velikih trgovinskih maloprodainih lanaca i popunjavanije svih pogodnih teritorija
stavlja meréendajzing u krupni plan. Stvaranje profita je prioritet broj jedan.

Slika 1-2 Bulk display koji pospesuje prodaju promovisanog proizvoda

Koje su sliénosti izmedu (consumer) marketinga i trade marketinga?

Student odmah voéava sliénost sa consumer marketingom koji je fokusiran na potrosada i
koji stvara sliku ponasanja kupaca. ,,Pa to vam je profesore Golijanin, isto kao brend mar-
keting, samo je fokus pomeren, sa potrosada, na trgovca.” Da, taéno. Brend menadzment i
dalje ima pojaéani zadatak da odrzi i poveca traznju kod kupca, kao oblik B2C, business-
to-consumer aktivnosti. Potro$aé je taj koji identifikuje Zeljeni proizvod i vrii kupovinu od
maloprodavca. A da bi proizvodad ili distributer bio siguran da maloprodavac promovise
njegov proizvod, a ne konkurentski, ovde dobavlja¢ mora da marketuje svoj proizvod kod
maloprodavca. Trade marketing takode ukljuéuje ponudu razlic¢itih materijalnih i nema-
terijalnih pogodnosti za trgovca i kombinuje discipline marketinga i prodaje kako bi se
ostvario profit.

4 www.motivationstrategies.com, 1.11.2008.
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Koje su razlike izmedu (consumer) marketinga i trade marketinga?

Marketing se trudi da razume ponasanje potroSaca — Sta su njihove potrebe, kako
proizvod moze da zadovolji te potrebe, koliko je relevantan i koje je odgovarajuée pozi-
cioniranje sto se ti¢e imidZa i cene.

Trade marketing se odnosi na motivisanje trgovca da kupi proizvod od proizvodada
ili distributera i da im dozvoli da izloZe svoje marketinske materijale i displeje. Takode,
veoma vazno, ovde se dogovaraiju atraktivni uslovi trgovine i dodatnog prometa, rabata,
volume incentives i drugog ¢ime se odnos podiZze na partnerski nivo. Cilj je zajedni¢ki —
napraviti sto vedi profit.

Koga cilja trade marketing?

Partneri u trgovinskom kanalu kojima se bavi trade marketing su dobavljaéi (bilo da su
proizvodadi ili distributeri i frgovci) i vlasnici i operateri prodajnih mesta (maloprodavci).

Distributer/trgovac

Distributer /trgovac je partner u trgovinskom kanalu koji sluzi kao medijum da se roba
isporuci i bude dostupna kupcima i potrosadima Sirom trgovinske teritorije. Njihova uloga
je od kriticnog znacaja radi potpune dostupnosti proizvoda prema krajnjem potrosadu.
Gde god da se potrosa¢ nalazi, distributer treba da mu dopremi rubu i stavi na raspo-
laganje za kupovinu. Dve najznadajnije vrednosti koje distributer ostvaruje u lancu su niski
troskovi distribucije proizvoda za proizvodaca i dostupnost proizvoda za potrosaéa. Dis-
tributer ili frgovac posluje na principu osnovne marze koju proizvodaé ukalkulise u cenu
proizvoda. Pored ove osnovne marzZe, postoji ceo niz dodatnih programa i stimulacija koje
variraju od vremena do vremena i od proizvoda do proizvoda. Trgovac moze da bude
maloprodavac koji prodaije direkino krajnjem potrosadu, veletrgovac koji prodaje drugim
maloprodavcima ili moderni maloprodavac koji upravlja samoposluznim objektima gde
postoji i maloprodaja i veleprodaija (svetski primeri su Walmart, Carefour, Tesco).

Prodajno mesto

Prodajno mesto je maloprodajni objekat. Maloprodavac (retailer) je istovremeno je-
dan od kupaca koje cilja trade marketing. Planovi trade marketinga ,,gadaju” potrosade
i kupce. Zadatak je trade marketinga da prodajna mesta snabde planovima koji st-
varaiju vrednost potro$adima i kupcima. Na mestu prodaje dobavljaé dolazi v kontakt sa
potro$adima.
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Trade marketing miks

Trade marketing miks je podskup marketing miksa koji se odnosi na povecanje
potraznje na nivou veleprodavca, maloprodavca ili distributora umesto na nivou krajnjeg
korisnika. Dakle fokus je na trgovini, a ne na potrosaéu. Tipiéni primeri elemenata trade
marketing miksa su:

* Oglasavanje u specijalizovanim ,trade” ili B2B publikacijama. Primeri u Srbiji su
magazini Caffe & Bar za HoReCa industriju, Nasa radnja (TP Kvin), Progressive
magazin i pratedi sajt www.crier.rs, DelVel-Pro-ov Market magazin i pratedi sait
www.market-srbija.com.

* Liéna proddija,

* Cene na veleprodajnom nivou,

* Uslovi plac¢ania,

* Usluga povracaja robe,

* Rabati za posebno izlaganije,

*  Promotivna podrska.

«  Cetiri veoma vazne stvari u maloprodaii’:

* kako izgleda prodajno mesto,

* koliko dobro je organizovana komunikacija sa kupcem,

* kako je pozicioniran proizvod na prodajnom mestu,

* da li proizvod komunicira sa kupcem.

Metode trade marketinga

Osnovni metod trade marketinga je fokus na 4P baziéne prodajne aktivnosti kao $to su
dopremanije robe, njeno izlaganje, promocija i cena. NaoruZan podacima i poznavanjem
sustine prodaje, trade marketing razvija trznu strategiju u skladu sa brend strategijom. Da
bi ostvarili prodajni obim i postigli Zeljenu vrednost, trade marketing obezbeduje podrsku
prodaijnoj sili kroz podsticajne i dobro napravljene osnovne planove.

Prema red¢ima Milene Janiji¢, direktora marketinske agencije Composite iz Beograda,
»danas nije dovoljno osvoijiti srce i razum potroSaca, nego je bitno imati i stratesko part-
nerstvo sa trgovcem. Bitka za potroSaca se sve vise vodi na prodajnom mestu, a sve manje
u njegovom domu. Razlog je $to su potrosaéi postali dobro informisani, sve zahtevniji,
manje lojalni, a sa druge strane maloprodaini lanci su sve mo¢niji dodatno uslovljavajuci
proizvodaée. Cak i najkvalitetniji proizvodi koji su potpuno relevantni kupcima, kao i na-
jpoznatije i najpromovisanije robne marke, nece biti dostupne potrosacima ukoliko se ne

5 lzvor je web sajt Full-service marketing firme Composite iz Beograda, www.ccwbg.com, sep-
tembar 2008.
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ostvari partnerski odnos sa trgovcima. Takode, sve je intenzivniji razvoj trgovacke robne
marke (private label) u svim cenovnim segmentima, od ekonomik do premijum ranga, i
u svim kategorijama proizvoda, prehrambenim i neprehrambenim. Oni postaju sve oz-
bilinija konkurencija etabliranim brendovima.

U ovakvom okruzenju gde je ponuda proizvoda velika, a prostor na polici ogranicen,
proizvodadi robnih marki robe Siroke potrosnje sve ¢eice se susrecu sa problemom kako
da na samom mestu prodaje uti¢u na potrosaca da on kupi upravo njihov proizvod.

Deo odgovora je u Trade Marketingu koji je deo ukupnog Customer Managemen-
ta i ¢&iji je cilj stvaranje konkurentske prednosti odrzivog profitabilnog rasta brendova
pokrivajuéi moderan i tradicionalan kanal distribucije. Trade Marketing obuhvata sve
aktivnosti upravljanja brendom na mestu prodaje koje su u skladu sa strateskim razvojem
brenda i kategorije proizvoda, fokusirajuéi se podjednako na potrebe trgovaca i krajnjih
potrosada, odnosno ciline grupe kojoj je proizvod namenjen.

Usled koncentracije trzista maloprodaje sve ceS¢e dolazi do reorijentisanja Trade
Marketinga: sa ukupnog trzisnog fokusa na fokus prema pojedinim kljuénim kupcima koji
diktiraju pravila igre u odredenim kanalima prodaje (hipermarketi, supermarketi, soft i
hard diskonti itd.) Da bi se neko bavio Trade Marketingom mora da zna jezik prodaije i
marketinga i da poznaje trziste maloprodaije kroz razli¢ite kanale prodaie.

Uredenje maloprodajnog objekta

Izbor lokacije i spoljasnje i unutrasnje aranziranje prodajnog prostora je ozbiljan pos-
ao u kom nema mesta improvizaciji. Osnovni razlog zbog koga se roba izlaze je pod-
mirenje ljudskih potreba — praktiénih ili neopipljivih (vidi Maslovljevu hijerarhiju potreba),
a to je i osnov sa kojim su povezani svi ostali principi, kriterijumi i metodi izlaganja.

Odredivanie eksterijera iinterijera je jedan od najboljih primera sre¢nog braka izmedu
umetnika i psihologa. Ovde se primenjuje i dizajn i psihologija. Nije uopste neobi¢no da
je psihologija kao nauka najrazvijenija u zemlji sa najrazvijenijom trgovinom - SAD. Psi-
hologija i ponasanje kupca je fundamentalno za uspeh trgovine — od izgleda, oblika, boje
i pakovanja proizvoda preko intenziteta osvetlienja do pozicije police i poloZaja robe
na gondolama. To sve ima snaznu nauénu potporu. Trgovina i trZiste su veé decenijoma
snazan drajver®za razvoj i psihologije i dizajna.

Psiholozi, dizajneri i marketari su trasirali put kojim kupac treba da ide kroz pro-
davnicu. Naravno on ima slobodu da ide kojim putem on Zeli, ali ga trgovac navodi
na svoj put, a to je put vee marze, tj. veéeg profita. Kad udete u Mercator na Novom
Beogradu prvo naletite na stvari zbog kojih niste dosli - ,;igracke” za veliku decu (elek-
tronika), igracke za decu, kuéne drangulije. Ono $to mi je potrebno: meso, riba, sir su na
samom kraju. A dotle treba stiéi.

6 Driver (engl.) neko ko vozi, vozaé, ali u smislu aktivnosti, nesto ili neko $to pokrecée na akciju, motivator,
pokretac.
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O ovome ¢emo detaljno govoriti u poglavlju Dizajn prodajnog objekta.

PoloZaj trade marketinga u organizaciji proizvodacda ili distributera

Uvodenje koncepta trade marketinga u proizvodne i veleprodajne organizacije je
poceo u Americi jos krajem 1980-ih i pocetkom 1990-ih godina. Tada je ustvari kul-
minirao proces decentralizacije, difizije, ja¢anja data baza i sliéno.

Trade
Marketing

Brand
Management

Centralized
Marketing
Direct Regional
Marketing Marketing
Account Management
Management

Slika 1-3 Sema decentralizacije marketinga (lzvor: Profesor John M. McCann,

http://www.duke.edu/~mccann/cpg/cg-chg.htm)

Bio sam svedok partnerske saradnje izmedu giganata maloprodaje, Wal-Marta i gi-
ganta FMCG proizvoda, P&G koji je uticao da se i organizaciona struktura prodaije i
marketinga firmi promeni, u skladu sa slikom 1-4. StrateSka promena fokusa proizvodaca
i veletrgovaca/distributera i focus na kupca (maloprodavea) izazvala je promenu u orga-
nizacionoj Semi firme. PaZnja — forma (struktura) prati strategijul Marketing se podelio na
masovni (ATL) i direktni (BT L), a prodaja je dobila mnogo fokusiraniju poziciju kroz:

* prodavce na terenu
* (key) account menadzere, i
* trade marketing

lako ovaj aspekt ulazi u MenadZment u trgovini i u tom ¢emo predmetu vise i dublje

diskutovati, ovo je bilo pravo mesto da se student upozna sa znacajem trade marke-

tinga.

MARKETING U TRGOVINI
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President

| T

Marketing Sales \'
President
Exec VP

Marketing & Sales

Marketing Sales
’—’ Trade Account Field
Mass Direct 0 ket ng MManagement Sales

Slika 1-4 Strate3ka promena fokusa proizvodala i veletrgovaca/distributera

1.7. RELATIONSHIP MARKETING

Bum e-biznisa, takozvani .com ili ,dot com” je izazvao pravu eksploziju raznih B2B
biznis modela. Bilo smo svesni toga u Silikonskoj dolini (onoj u Kaliforniji) da moramo da
imamo novi model marketinske interakcije kada kompanije posluju preko Neta. Dot com je
inage odgovoran za ,izmidljotine* kao 3to su B2B i B2C. Sta vam zvuéi vise sexy: malopro-
davac / trgovina na malo ili B2C. Wow! Koje vreme i koje iskustvo. Ahhhh.

Posto se meduljudska interakcija smanjivala, intuitivno smo osecali da moramo imati
mnogo vise transparentnosti i otvorenosti u komunikacijoma posebno vezano za marketing
u uslugama. Seé¢am se dana kada bi imali po nekoliko sastanaka, pri¢ali o svojim plano-
vima i novim biznis modelima, zadti¢eni samo NDA”.

Relationship marketing oznacava sve marketinske aktivnosti usmerene ka uspostavl-
janju, razvoju, i odrzavaniju (a kada stvari ne idu kako je dogovoreno, i terminaciji) uspesnih
razmena u okviru odnosa. ,Razmena u okviru odnosa.” Sta Vam to sad pa znadi, profesore
Golijanin? Kako organizacije grade poslovni odnos, a ljudi privatni odnos (engl. relation-
ship), oni stalno nesto razmenjuju: informacije, opipljivu robu i neopipljivu intelektualnu

7 NDA je Non-Disclosure Agreement. Ugovor o neodavanju tajne.
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svojinu, know-how, uée jedna od druge (iako nisu konkurenti, nego susedni igraéi u lancu
vrednosti), gradedi ono $to je najvaznije u svakom odnosu — uzajamna korist i poverenje.
Relationship marketing mozemo ¢ak sagledati kao neku vrstu bankovnog raéuna koji meri
nivo poverenje izmedu firmi koje saraduju. Dakle, ovo je priliéno ,filozofska” dimenzija,
ono $to bi Amerikanci nazvali touchy-feely, ali istovremeno najbolja alatka koju dobavljaé
i kupac, odnosno trgovac i klijent imaju kako bi razvijali dugotrajne poslovne odnose zas-
novane na uzajamnom poverenju, a sa ciliem ostvarenja uzajamne koristi, win-win. Obe
strane moraju da vide da je povecanje dodate vrednosti za obe strane ustvari nagrada
koja proisti¢e iz odnosa.

Trgovac koji prodaije turisticke potrepstine turistima u nekom mestu za odmor ug-
lavnom nema razloga ni potrebe da razvija dobre i dugotrajne odnose sa svojim kup-
cima. On se fokusira na meréandajzing i promociju. Ovo je posao za ,jednu noé.” Za
razliku, supermarket Zeli da ima kvalitetan odnos sa svojim kupcem kako bi mu se ovaj
vraéao i tu ostavljao novac predviden za dnevne kupovine. Ovaj trgovac se fokusira na
relationship marketing.

Ako nijedna strana nema zelju da se posveti odnosu, kao na primer u sluéaju pro-
davnice na ¢osku koja nema konkurenta blizeg od, recimo, 200 metara, onda je meni
kao kupcu samo bitno da znam $ta tamo mogu da kupim, i da su otvoreni svaki dan do
ponodi.

Rlationship marketing se najbolje razvija v tri koraka, i to sledeéim redosledom:

* trgovac treba da uspostavi direktan kontakt sa svojim kupcem,

* treba da dobro upozna svoje kupce, njihove cikluse nabavke, navike vezane za
kupovinu i sve §to je neophodno za izgradnju odnosa, i

* trgovac treba da razvije sistem za brigu o kupcima fokusiran na kupca.

Svaki student marketinga prepoznaje da su prva dva koraka duboko ugradena u sva-
kom dobrom marketinskom programu trgovca robom na malo: uspostavi direktan kontakt
sa kupcem i dobro ga upoznaj. Fino. Razvoj sistema brige o kupcu je problem za mnoge
maloprodavce, posebno za one koji se bave prodajom na principu samousluge, posto je
njihov kontakt sa kupcem inherentno povrian.

Da ne zaboravim, za gradnju dobrih odnosa potrebno je jo$ neSto — posvecenost.
Stranke moraju da se posvete jednom odnosu, da se komituju (ha, ha, ha evo engleskog
commitmenta kako se pojavljuje) jedan prema drugom.

1.7.1. KORISTI OD RELATIONSHIP MARKETINGA

Trgovina na malo je jedna od industrijskih grana zasnovani na usluzi, a jedan od
cilieva marketinga je da obezbedi zadovoljstvo kupaca. Sada vidimo zasto trgovac na

MARKETING U TRGOVINI
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malo mora da bude zainteresovan za ulaganje u razvoj relationship marketing na osnovu

sledede dve pretpostavke koje rade u sinergisticki, stvarajuéi pozitivan krajnji ishod:

kvalitet odnosa sa kupcem moZe da pobolja nivo zadovoljstva koji kupac
percipira da dobija, i

Sto je vedi nivo zadovoljstva, to ée odnos duzZe trajati, a Sto odnos duze tra-
ie, vise ¢e se kupovnih razmena odigrati, tj, trgovac ¢e ostvariti veci povraéaj
na uloZena sredstva u relationship marketing, odnosno pozitivan finansijski
efekat.

Uhh. Prosli smo kroz svaki korak procesa i videli da se ovde zaista radi o marketingu

koji donosi vrednost, value-based marketing koiji leZi u osnovi CRM — Customer Relations

Managementa. A posto je CRM menadzerska kategorija, ostaviéemo je za slededéi se-

mestar, za predmet MenadZment u trgovini. Sa marketinske tacke gledista, vrednost je

razlika izmedu koristi i Zrtve koje kupac percipira da dobija, odnosno &ini:

Koristi koje donosi relationship marketing se dodaju drugim koristima koje kupac do-

VREDNOST = PERCEPCIJA KORISTI = PERCEPCIJA ZRTVE

bija kupovinom, tako uvecéavaijudi razliku, odnosno percepciju vrednosti.

1.8. PITANJA | PROBLEMI

o 0 ® N o U0k w b=

Opisite efekte znadajne ,,revolucije u trgovini.*

Opisite znacaj lanca vrednosti.

Sta su to kanali marketinga?

Koje su sli¢nosti, a koje razlike izmedu proizvodada i trgovca?
Opisite najznadaijnija deSavanja i promene u istoriji maloprodaje.
Diskutujte buduce trendove u trgovini.

Diskutujte buduée trendove u maloprodaii.

O kakvom to gravitacionom centru ,,teZine” govorimo u trgovini?
Opisite relationship marketing.

Sta je to ,vrednost” koju potrosa dobija kupovinom odredenog proizvoda ili
usluge.

MARKETING U TRGOVINI



2. KUPAC

U ovom poglavlju ¢emo da saznamo sve o kupcu. Jer, ako to ne znamo, kakav ée nam
biti uspeh naseg trgovackog biznisa.

Cilj svakog trgovca, kao vostalom i svakog drugog biznisa, je da maksimizira promet (i
jo$ vaznije, profit) od svakog kupca, novog ili ponovljenog. Da bi u ovome uspeo, trgovac
mora da ima jasnu predstavu Sta potrosaca vodi ka kupovini, i jos vaznije na dugi rok, sta
ga vodi da ponovo kupuje u istom prodajnom objektu.

2.1. POTREBE, ZELJE, ZAHTEVI

Potrebe (engl. need, want) - stanje u kome se oseéa nedostatak osnovnih stvari kao
$to su hrana i odea i sloZenijih kao 3to je pripadanie. Primeri: Gladan sam. Zedan sam.
Hladno mi je. Niko me ne ceni.

Potrebe kod ljudi mogu da se generisu iz dve vrste stanja:

* fizioloska stanja (biogena). Ova stanja su uglavnom pobudena automatski, kao
Sto su glad i Zed.
* psiholoska stanja (psihogena) koja nastupaiju iz neke vrste tenzije. Ovde su

ponos, ljubav, neizvesnost, ljubomora

Poznato je da se na biogene potrebe moze teze uticati, nego na psihogene. Ako vam
se ne pije kafa, éak i popust od 90% vas nece pomeriti da naruéite taj produZeni espreso
sa mlekom za samo 10 dinara.

MARKETING U TRGOVINI
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Zelje (engl. desire) - oblik koji ljudske potrebe dobijaju pod uticajem spoline kulture i
individualne li¢nosti. Primeri: Hocu pljeskavicu. Molim vas malo vode. Imate li topliji duksi¢e
Eh, da mi je da imam A6, pa makar i polovan.

Zahtevi (engl. demand) — ljudske potrebe podrzane kupovnom moéi. Primer: Imam

novca da kupim ....

2.2. MASLOVLJEVA HIJERAHIJA POTREBA

Svaki udzbenik marketinga i menadZmenta posveti vise ili manje paznje presudnom
radu Dr. Abrahama Maslova (Abraham Maslow), psihologa koji se bavio ponasanjem ljudi
i koji je zaklju¢io da se oni ponasaju u skladu sa svojim stvarnim ili prividnim potrebama.
On je stvorio poznatu ,,Maslovljevu* piramidu (hijerarhiju) potreba (Slika 2-1). Hijerarhija
potreba je rangirana lista potreba koja ukazuje da se potrebe na nizem nivou moraju za-
dovoljiti pre nego $to se zadovoljavaju potrebe na visim nivoima. lli, gledano sa drugog
kraja, marketari ponekad zaborave da se potrebe na visem nivou mogu zadovoljiti samo
ako su potrebe niZeg nivoa zadovoljene. Tesko da éete prodati brendirane naoéare za
sunce nekome kome krée creva jer nije jeo ceo dan.

Samo-prevazilazenje
Samo-dostignude
Postovanje

Drustvena pritvacenost
Bezbednost
Osnovne potrebe

Slika 2-1 Maslovljava piramida hijerarhije potreba
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Osnovne potrebe su potrebe za hranom, ode¢om i krovom nad glavom. Osnovne
potrebe velike veéine stanovnika Srbije su zadovolijene. NaZalost, postoji jedan sloj
stanovnistva koji je ugroZen i koji ne zna kako ée vezati kraj sa krajem. Logiéno je da i ne
pokusavate da im prodate Chanel naocare ili najnoviju Nokiu.

Bezbednost. Osoba mora da se pobrine da su osnovne potrebe trajno zadovoljene
i da ih mozZe saduvati. Da bismo imali stan i otpladivali kredit, potreban nam je posao.
Posao i plata koja sa njim ide omogu¢ava nam pribavljanje hrane, staranje o porodici.
Gubitak posla dovodi u opasnost zadovoljenje osnovnih potreba. Kupovina brand name
proizvoda koji vi prodajete je za njih laka odluka, jer ne moze niko da ih optuzi da su
doneli pogresnu odluku. Ako je vas proizvod nov ili manje poznat, vi morate ovu brigu da
ozbiljno uzmete u obzir u vasem prodajnom pristupu.

Drustvena prihvaéenost je sledeéa stepenica na kojoj Zelimo da smo prihvaéeni kao
élanovi jedne drustvene grupe. Pritisak kolega ili prijatelja i prihvaéeni stilovi i norme
ponasanja sada postaju najbitniji faktori odluéivanja pri kupovini. Prilazite im sa ,vase
kolege u drugoj firmi su takode kupili“, ,svi to veé imaju*, ,to je in ili cool ovog leta* kako
bi povecali vasu verovatnoéu uspesne prodaje. Povezujete karakteristike vaseg proizvoda
ili usluge sa drustvenim okruZenjem. Da li vam klijent moze reéi ne kad joj kaZete ,svi
uspesni menadzeri veé su kupili nase suplementarno zdravstveno ili Zivotno osiguranje!”

Postovanije (engl. esteem) izraZava nadu Zelju da se istaknemo, ne samo da smo deo
neke grupe, nego i da se istaknemo i da nas drugi élanovi grupe postuju. Zelimo da
povecamo svoju liénu vrednost u o¢ima drugih. ,,Zasto da ne budete medu prvima koji su
kupili nase dopunsko zdravstveno ili Zivotno osiguranjel” izazvacde Zeljeni efekat liderstva
i isticanja.

Samo-dostignuée je ono ameriéko | can, tmogu da budem ono §to Zelim», «mogu da
postignem ono 3to Zelim» podize vase zadovoljstvo samim ili samom sobom. Zelite da se
dobro oseéate u svojoj kozi i da vam je zadovoljstvo da se druZite sa samim sobom. Vi
cete ovu potrebu lakse zadovoljiti kada kaZete kupcu da ¢e «biti ono Sto zaista jesten ili
da ée im «MBA diploma pomo¢i da zaista pokazete svoj puni potencijal.n

Samo prevazilazenje. Pred kraj Zivota, Dr. Maslov je stavio sreéu i ispunjenje i dopri-
nos pokolenjima iznad samo dostignuéa, dakle na vrh piramide potreba. On je ovo naz-
vao samo prevazilazenje® (engl. self-transcendence). Bili smo svedoci u junu 2006. godine
velié¢anstvenog donatorskog ¢ina kada je drugi najbogatiji covek na svetu u tom trenutku,
Warren Buffett poklonio 80% svog bogatstva (37 milijardi dolara) Gates Fondaciji. Do-
prinosi velikana poput Tesle ili Njutna ili Ajnstajna definitivno potpadaiju u ovu kategoriju.
No, mozete se pitati kakve ovo ima veze sa vama kao prodavcima i da li smo i mi ili nasi
klijenti u ovoj ligi. Mislim da jesmo i da treba da budemo. Svaka osoba koja stremi da
ostavi ,,pecat” na buducnost, na pokolenja spada u ovu kategoriju.

8 Stephen R. Covey, The 7 Habits of Highly Effective People, (Free Press, 2004), str. 11.
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CHANEL

31,RUE CAMBON

Slika 2-2 Kese za kupljene artikle

Problem

Neko nosi kesu koja je brendirana sa poznatom, skupom firmom. Ili kesu ,fensi* rad-
njie. Mozete li ovde prepoznati Maslova? Na kom nivou hijerarhije potreba se ta osoba
nalazi2

2.3. MOTIVACIJA KAO PSIHOLOSKA SILA

Nadam se da cete imati predmet Ponasanje potroSada u kome cete nauditi sve Sto
treba da znate o nauci (psihologiji na prvom mestu) koja stoji iza nas marketara i pomaze
nam u razumevanju potrosada.

Motivacija je psiholoska sila unutar pojedinaca koja ih pokreée na akciju.
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Slika 2-3 Model motivacionog procesa (Schiffman LG i Kanuk LL, slika 4-1, str. 88.)

Slika 2-3 prikazuje logicki sled motivacionog procesa od svesti potrosaca da mu nesto

»fali“ do zadovoljavanja ili ne-zadovoljavanja te potrebe ili Zelje.

2.4. ODLUCIVANJE

Odluke koje kupac ¢&ini prilikom procesa kupovine sadrze ceo niz sloZzenih grupa fak-

tora:

* percipirana podudarnost izmedu ponudenog proizvoda i potrebe koju kupac

ima,

* stepen i intenzitet posvecenosti pojedinaénim kupovinama,

*  maloprodavac mora da se izbori da privuée kupéevu paznju,

*  maloprodavac mora da bude siguran da bar jedan od ponudenih artikala pri-

pada skupu prihvatljivih alternativa koje je kupac formirao,

* ponekad je izbor maloprodavca vazniji od konacnog izbora proizvoda. Ovo se

desSava onda kada kupac treba da obavi kupovinu grupe predmeta, a ne samo

jednog. Ponekad, ¢ak iako izbor proizvoda ima kriti¢nu vaznost, izbor malopro-

davca postaje vazan faktor u odluéivanju kupca.

Tri najznadajnije faze u procesu odluéivanja su:

* prepoznavanje potrebe

* istraZivanje i evaluacija alternativa

* akcija
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Sve ove faze su prisutne bez obzira ka jednostavnost ili slozenost nabavke, i malu ili
veliku cenu, rizik i drugo. Jedino je vreme provedeno u pojedinim fazama razlidito.

Ako primenimo ovaj 3-fazni model na odludivanje potrosaéa u procesu kupovine, dobi-
jemo potpuniju sliku primenjenu na ponasanje potrosaca u trgovinskom okruzZenju:
* budenje potrebe (prepoznavanje Zelje)
* prikupljanje informacija (koje su alternative)
* evaluacija (koja alternativa je najbolja?)
* kupovina (kupiti ili ne, koji proizvod, koliko, kada)
* evaluacija posle kupovine (da li sam dobro kupio/la?)

Grafiéki, ovaj proces izgleda kao na donjoj slici (Slika 2-4).

Prepoznavanje . Potraga za

— e
potrebe informacijama alternativa pos le kupovine

Slika 2-4. Proces kako kupac odluéuje o nabavci

¥

Budenije potrebe moze dodi spoljaili iznutra. Ali, bilo kako bilo, ne postoji taj marketinski
geniie koji ¢e stvoriti potrebu. AKO KUPAC NEMA POTREBU — NECE KUPITI!

Kada je potreba pobudena, potrosaé pocinje da trazi nacine da je zadovoliji. Pocinje
potraga za informacijama, unutradnjim (se¢anje) i spoljasnjim.

2.5. UTICAJI

Sta sve uti&e na kupca? | o &emu sve treba da razmiilja trgovac kada prouéava svog
kupca?:
* demografija
* Zivotni stil, lifestyle
* potrebe i zelje
* odnos prema kupovini i ponasanje
* akcije trgovaca
* uficaji o

* okoline

9 Berman B, Evans JR, Retail Management — A Strategic Approach, Prentice Hall, 11™ Edition, New
Jersey, 2010.
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Slika 2-5 Pojednostavlieni model kako potrosaé donosi odluku o kupovini

(Schiffman LG i Kanuk LL, slika 4-1)
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2.6. PONASANJE KUPCA

Idete mra¢nom, potpuno pustom Knez Mihajlovom ulicom. Kasno je. Odjednom cujete
ostar zvuk. Kako reagujete? Osvrnete se brzo. Adrenalin je ve¢ podeo proces otpustanija
$ecera u miSi¢éima i spremni ste da se tuéete ili beZite. Fight or flight. Ista situacija, ista
ulica, ali popodne je, nedelja, puno Setaca i Sopera. Istri zvuk. Kako reagujete? Verovatno
taj zvuk nedete ni primetite, a kamo li ga proceniti opasnim po Zivot.

Reakcije zavise od spoljadnjih uticaja i unutrasnjih procesa. Bilo da su situacije u kojima
nam je ugrozen zivot ili smo spremni za kupovinu. Ljudi, kao i druge Zivotinje se ponasaiju
i reaguju u skladu sa fizioloskom i psiholoskom strukturom i neposrednom okolinom. Model
ponasanja zivotinja i ljudi, ukljuéujuéi potrosace se zove SOR: Stimulus — Organism — Re-
sponse ili na srpskom Stimulus — Organizam — Reakcija.

2.6.1. SOR MODEL PONASANJA KUPCA

Kada je izloZen spoljasnjim stimulusima (svemu onom Sto se moze osetiti ¢ulima),
potrosac (organizam) ¢e procesirati te stimulusima unikatno individualan nadin i reago-
vati (ponadati) se u skladu sa tim. Sto bolje trgovac poznaje mehanizme reagovanja
potrosada, to ¢e bolje predvideti reakciju na njegove stimuluse. Da pojednostavimo, trgo-
vac ¢e dizajnirati prodajno okruzZenje tako da pravi stimulusi budu primljeni od strane
potrosaca koje ¢e kod njega izazvati pravu vrstu reakcije. Stimulusi u ovom slu¢aju moze
da bude sve $to kupac moze da &uje, vidi, pomiriSe, okusi i dodirne u prodavnici. Prava
vrsta reakcije je ili obaviti kupovinu ili stvaranje pozitivne slike u svesti o prodavnici ili
ponudenim proizvodima.

Sl /M e R ﬁ A diir -

Slika 2-6. SOR model ponas$anja kupca

lako je gotovo nemoguée proizvesti Zeljeni ishod sa 100% verovatnoéom, jer ljudi su
kompleksna biéa, ¢&injenica da moZzemo da uti€éemo na ponadanje kupca je veé velika
sama po sebi.

Da li se isti kupac ponasa isto u situaciji kada kupuje razli¢ite predmete? Verovaino
da ne — kupiti veknu hleba ili automobil, sigurno da nije isto. Radi se o razli¢éitom stepenu
ukljuéenja i posveéenosti, jer se radi o razli¢itim stepenima familijarnosti sa predmetom i
rizikom koji odluka nosi sa sobom.
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Pogledajmo razlid¢ite nivoe ukljucenosti i razlike izmedu proizvoda i dobi¢emo Cetiri

tipa ponasanja kupca (Tabela 2-1)

Razlika izmedu
proizvoda

Percipirana kao
velika

Percipirana kao
mala

Visoka ukljuéenost

Niska ukljuéenost

SloZzeno ponasanje
(stanovi, garderoba, kola, nakit)

,»Prikupila sam sve informacije i
uporedila sve karakteristike. Tek kad
sam bila ubedena da je to pravo,
odlu¢ila sam da kupim.“

Potraga za varijetetom
(grickalice, pivo, Spageti)

»Ne interesuje me koji proizvod ¢éu
kupiti, ali tako su razli¢iti, pa uvek
probam neki drugi.”

Ponasanje koje smanjuje
disonancu

(auto gume, PC, osiguranje)

,»Ovo je bitna nabavka, ali sve je
tako sliéno ovih dana.”

Ponasanje iz navike

(dezodorans, benzin, prasak za
pranje vesa)

»Poznajem taj brend i znam da radi
posao, zato ga uvek i kupujem.*

Tabela 2-1 Cetiri tipa ponaianja kupaca (Sullivan i Adock, str. 51)

Dva ekstrema u ponasanju kupaca su:

* hedonisti — oni koji uZivaju u procesu. Devojke koje uZivaju u probanju stotina

komada odece ¢e ovde veoma lako da se prepoznaju.

 utilitaristi — oni koje interesuje krajnji rezultat. Kupio sam maiicu.

* U zavisnosti od tipa kupovnog procesa koji ima je ,prirodan,” prepoznajemo

tri tipa kupaca:

* planeri su kupci koji su priliéno kruti prilikom odluéivanja

* semi-impulsivni kupci pokazuju neki stepen fleksibilnosti pri donosenju odluka

* impulsivni su oni kupci koji imaju veliki stepen fleksibilnosti pri donoSenju od-

luka
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2.6.2. FAKTORI TRGOVINSKOG OKRUZENJA KOJI UTICU NA SOR MODEL

Osnovni faktori okruZenja koje postoji u trgovinskom objektu i njihov uticaj na ponasanje
kupca su sazeti u tabeli 2-2.

Faktor Opis
Fizicko okruzenije Lokacija i fizi¢ke karakteristike unutrasnjosti prodajnog objekta
Drustveno okruzenje Drugi kupci i prodavci
Definicija zadatka Svrha kupovine
Psiholosko stanje Interne karakteristike, karakter, raspoloZenje kupca
Vremenska perspektiva Vremenski faktori

Tabela 2-2 Faktori okruZenja koiji utiéu na ponasanje kupaca

Fizi¢ko okruZenije
* unutrasnji
- raspored
- prezentacija robe
- atmosfera
* spoljasnji
- arhitektura
- natpis
- izgled (istoéa, veli¢ing, ...)
Drustveno okruzenije je bitan faktor jer ukljuéuje interakciju sa drugim osobama:
* kultura i ponasanije
* drustvena klasa
* referentne grupe
e lifestyle
* guzva (stiska)
Definicija zadatka i psiholosko stanje
* percepcija

* ucenje
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*  motivacija
* liénost
* verovanja i stavovi
Vremenska perspektiva
* vreme za kupovinu
* putovanje do mesta kupovine
* koliko éesto se obavlja kupovina

* vremenska ogranicenja

2.7. ZASTO POTROSAC KUPUJE KOD JEDNOG
ODREPENOG TRGOVCA

Da, zasto se kupac odluéi da ,pazari® kod jednog, odredenog trgovca, odnosno u
jednom odredenom maloprodajnom objektu:

* zgodno, blizu, pristupaéno

* dobar asortiman

* dobra usluga (dobar odnos prema kupcu)

* U Solunu dinar somun, a do Soluna sto somuna.

Zasto je kupac bitan za trgovca? Proizvodac &esto i ne dolazi u direktan kontakt sa
kupcem (osim kroz ispitivanje trzista i fokus grupe), ali trgovac je stalno sa kupcem, licem
u lice. Uvek. Primeri: odeca, obuca, patike. Kada ste poslednii put videli ili razgovarali sa
predstavnikom firme Nike ili Mango? Oni moZda ni ne znaju da pokaZu na mapi gde je
Beograd ili Srbija. A da li ste razgovarali sa prodavadicom u prodavnici sportske opreme
Dak koja vam je ljubazno pomogla oko izbora patika?

2.8. LOJALNOST POTROSACA

Veé smo vise puta rekli, a nije zgorega da ponovimo da marketing u trgovini ima dve
osnovne funkcije: prvo, da privuée kupca u prodavnicu i drugo, da ,,ubedi* te koji su usli
da potrose Sto je moguée vise.

Naravno, u ovom procesu, posto kupaca nema neograni¢eno mnogo, trgovac zeli kupce
da ,reciklira® i ponovo upotrebi. Da bi se to desilo, kupac treba da bude zadovoljan kako
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bi se ponovo vraéao i obavljao ponovliene kupovine na istom mestu, kod istog trgovca.
Odnos izmedu kupca i trgovca je dvosmeran, imidZ trgovca, njegov ,,brend” obecava da
ée olekivanija kupca biti ispunjena, ili nadmasena, a, za uzvrat, trgovac ,,oéekuje” da ée
se odnos sa kupcem uspostaviti na lojalnosti i da ¢e mu se zadovoljni kupac vraéati.

Vedina kupaca je sofisticirana, samopuzdana, iskusna i zahtevna kada se radi o
maloprodajnim nabavkama. Zadovoljstvo ne dovodi automatski do ponovljenog biznisa,
mada generalno pomaze. Lojalnost potroSaca prema odredenoj trgovini zahteva izvesnu
posveéenost, obavezivanije jedne vrste i ima pored finansijskih i odredene emocionalne
odrednice.

Jedna pomalo ,bajata“ engleska studija iz 1995. godine prikazuje'® lojalnost kupaca

u okviru tri popularne kategorije proizvoda i usluga. Samo 17% kupaca su bili lojalni
prema svojim dobavlja¢ima v preko polovini kategorija proizvoda koje su kupovali.

Rang | FMCG (pakovana roba) Finansijske usluge Bela tehnika
1 Kvalitet (46%) Usluga (46%) Kvalitet (36%)
2 Cena (35%) Poverenje u snabdevaéa (25%) | Cena (30%)
3 Poverenije u snabdevaéa (15%) | Cena (20%) Usluga (19%)

Tabela 2-3 Lojalnost (ponovljena kupovina) u kategorijama. Interesantno je primetiti

poloZaj cene kao faktora ponovljene kupovine.

Sullivan i Adcock navode interesantnu klasifikaciju potrosaca, Tabela 2-4, videnu iz

pozicije trgovca.

Lojalni Nelojalni
Zadovoljni Advokati »Plaéenici*
Nezadovoljni Taoci Teroristi

Tabela 2-4 Matrica lojalnosti potroSaca o odnosu na stepen zadovoljstva

10 Henley Centre Report, The Loyalty Paradox, 1995.
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Advokati su i zadovoljni i lojalni. Oni lepo govore o svom omiljenom trgovcu. ,,Plaéenici
nemaiu lojalnosti prema trgovey, &ak iako su zadovoljni. Cesto probaiju nova 3oping iskust-
va i nove prodavnice. Taoci su lojalni samo zato $to se oseéaju ,,zarobljenim“ da moraju
da kupuju iz odredene prodavnice. MoZemo zamisliti koliko gundaiju i Sire negativne vi-
bracije. Teroristi nisu ni zadovoljni ni lojalni i predstavljaju najve¢u potencijalnu opasnost
jer se ne libe da otvoreno govore protiv trgovca.

Postoje dva oblika lojalnosti:

e stvarna lojalnost je proaktivna. Ona je rezultat reakcije na ponasanije, kao i
slu¢ajna lojalnost, ali je ova rezultat oseéanja koja potrosac ima prema pred-
metu ili radniji

* slucajna lojalnost. Slu¢ajna je ona lojalnost koja nastaje iz navika, inercije, onda

kad alternative nisu potpuno ispitane i evaluirane.

Zadovoljstvo kupaca i njihova lojalnost jesu bitni sastojci za uspeh maloprodajnog bi-
znisa. Medutim, ne treba izjednaditi ova dva pojma. Zadovoljstvo nije isto $to i lojalnost.
Dobro je meriti zadovoljstvo kupaca, to je bitno za odrZanje i poboljSanje kvaliteta rada
prodajnog tima. Problem nastupa kada podaci o zadovoljstvu postanu sami sebi cilj,
nezavisno od mnogo bitnije — lojalnosti potrosada.

Negde sam proéitao da ,nije bitno koliko zadovoljite kupaca, bitno je koliko zado-
volinih kupaca vam se vraca.”

Vedina programa lojalnosti (engl. loyalty program) nema znaéajon efekat na stvarnu
lojalnost potrosada. Potrosadi koji regularno poseduju odredeni objekat, to bi radili i bez
programa lojalnosti. Finansijski, ovo je ¢esto nepotrebno bacanje novca. S druge strane,
mnogi programi lojalnosti nisu nista do kratkotrajne promotivne aktivnosti.

Lojalnost brendu ima pozitivnih efekata kao $to su:
* smanjenje marketinskih troskova
* poveéanje ulazne barijere prema konkurenciji
* moguénost poveéanja marze (cene)

e utide pozitivno na imidZa brenda
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2.9. PITANJA | PROBLEMI

1. Ko je to kupac ili klijent?

2. Sta suto potrebe, Zelje i zahtevi2 Kakve su slignosti, a kakve razlike izmedu njih2
Koje od njih pokredu potrosaéa u akciju?

3. Diskutujte Maslovljevu hijerarhiju potreba na nekoliko primera iz vaseg liénog,

potrosackog iskustva.

Opisite motivacionu silu koja pokreée kupca u akciju.

Opisite proces odlucivanja u kupovini.

Sta sve utie na odluku koju potroia& donosi u kupovini?

Opisite model ponasanja kupca.

Diskutujte SOR model ponasanja kupca.

0 ® N O O

Sta je to lojalnost kupca?

10. Kakav je odnos izmedu lojalnosti i ponovne kupovine?
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3. TRGOVINA (SA PRODAVNICOM)

Neéemo trositi energiju i vreme na razlikama izmedu maloprodaie (engl. retail) i vele-
prodaije (engl. wholesale). Mnogo je zabavnije da otkrijemo razlike izmedu prodaije kra-
injem korisniku (B2C) i prodaije korisniku koji je ili naredni trgovac u lancu vrednosti (pre-
prodavac) ili poslovni korisnik, ili pak taj proizvod ugraduje v finalni proizvod (B2B).

Trgovci na malo, kao i proizvodadi, nastoje da maksimiziraju povraéaj iz resursa koji-
ma raspolaZzu.

Proizvodaéev najdragoceniji resurs je proizvodni kapacitet — koliko jedinica proiz-
voda moze da proizvede u jedinici vremena.

Najdragoceniji resurs kojim trgovac raspolaze je prodajni prostor — samo jedan deo
prostora unutar prodavnice sluZi za izlaganje robe, ostatak sluzi kupcima za kretanje i
razgledanije, plus prostor za kasu i naravno prostor za skladistenje lagera koji nije izloZen
na policama. Roba koju trgovac odluéi da prodaje mora, dakle, da maksimizira promet
(prodaiu) ili profit. Ta roba koju trgovac nudi zove se asortiman. Asortiman je skup svih
proizvoda koje se nude za prodaju unutar prodavnice jednog trgovinskog preduzeda.

3.1. ODLUKE KOJE DONOSI TRGOVAC

Ali, da poénemo od poéetka. Postoji nekoliko pitanja koja ,muée” trgovca ili firmu
koja bi da bude trgovac. Ta pitanja su, radi preglednosti, predstavljena u obliku tabele
poslovnog odluéivanja (tabela 3-1).
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1.3ta éu da radim?

Pojedinac ili firma odluée da se bave trgovinom. Od ovog trenutka, oznaéavamo ih kao ,trgo-
vac.” To je znacajna poslovna odluka.

2.5ta ¢u da prodajem?

Trgovac donosi odluku $ta ée da prodaie.

3.Kome ¢u da prodajem?

Trgovac donosi odluku ko su mu kupci.

4.Kako ¢u da dodem do kupaca?

Trgovac donosi odluku kako ¢e njegova roba da stigne u ruke kupca.

4a. Zelim da mi kupci dolaze na noge. 4b. Ja ¢u da idem klijentu na noge.
Otvoriéu radnju (stvarnu ili virtuelnu). Prodavaéu iz svoje kancelarije ili (za
Kupci ¢e me videti ili ¢u se oglasiti — i dodi pocetak)iz svoje kuée ili stana.
ée. Kako ¢u da dodem do klijenata?
Za ovu opciju, nastavite da &itate ostatak Za ovu opciju GO TO poglavlje 4 (Trgovina
ovog poglavlja. bez prodavnice)

Tabela 3-1 Tabela odluéivanja poslovnog modela trgovca

3.2. KLASIFIKACIJA TRGOVACA PO ASORTIMANU

E, fino, izabrali ste opciju da prvo vidite koje brige muée trgovca koji je odlu¢io da
se bavi trgovinom na malo, tj. maloprodajom iz svog prodajnog objekta — prodavnice.
U ovoj sekciji éemo videti kakvim se sve to robama trgovac moze baviti i u skladu sa tim,
kako trgovce na malo mozemo klasifikovati.

U zavisnosti od vrste robe, asortiman koji trgovac nudi moze biti homogen ili het-
erogen. Ovde govorimo o irini asortimana. Sirina asortimana je broj razliditih tipova
proizvoda koje trgovac ima u ponudi.

U zavisnosti od toga koliko varijeteta proizvoda su u ponudi, asortiman moze biti
veoma ekstenzivan ili priliéno ograniéen. To je dakle, dubina asortimana. Dubina asorti-
mana je broj varijeteta koji se nude.

Konzistencija asortimana je stepen sli¢nosti izmedu ponudenih proizvoda. Mali Kalenié
u Njegosevoj ulici prodaje samo voée i povrée, Maxi prodaje sve i svasta.
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Potpuno homogen je onaj asortiman koji sadrZi samo proizvode jednog proizvodaca
(primer su Philips shop na Obiliéevom vencu, Stav koji prodaje samo Samsung ili Apple
shop u Vuka Karadzi¢a). Ako imaju puno proizvoda kao Philips ili Samsung, onda je po-
nuda ekstenzivna, a ako imaju malo (npr. Apple shop) onda je asortiman ograniéen.

Heterogen asortiman nalazimo kada se nudi veliki broj (ekstenzivan) ili mali broj
(ograniéen) raznovrsnih proizvoda. Primer su supermarket ili lokalni convenience shop
(STR).

Da bi dobili bolju sliku, malo éemo zakomplikovati stvari, pa éemo uvesti koncept kat-
egotiju kao grupu povezanih predmeta. Primer su odevni predmeti ili sredstva za liénu
higijenu. Kategorije su popularne kod trgovaca na malo koji imaju veliki asortiman i Zele
da pojednostave poslovanje tako $to posmatraju grupu predmeta zajedno, umesto svaki
predmet posebno.

U skladu sa diferencijacijom prema dubini i Sirini imamo cetiri osnovna tipa trgovaca
na malo (tabela 3-2).

SIRINA ASORTIMANA

Uzak Sirok

>

Full C i
%( § Specijalist (nisa) ull Convenience
£ & maloprodavac
&
O
)
<
< ~ '

8 Full S

% 3 Specijalist (kategorija) ull Service
a e maloprodavac
[a]

Tabela 3-2 Klasifikacija trgovaca na malo u zavisnosti od $irine i dubine ponude

Full service trgovac na malo nudi veliki izbor u okviru kategorija i veliki broj kategorija.
Ovo je one-stop-shop. Pomislite na supermarket.

Full convenience trgovac nudi veliki broj kategorija, ali sa malo izbora unutar njih. Ovaj
trgovac nudi pogodnost, a ne izbor. Pomislite na prodavnice iza ¢oska, STR.

Specijalista u nisi je trgovac koji ima veoma ogranicen broj i kategorija i varijeteta.
Nijihov pristup je fokusiran na kupce koiji tu kupuju iz veoma specifiénih razloga. Ovo je na
primer prodavnica voca i povréa.

Specijalista u kategoriji nudi veliki izbor proizvoda unutar manjeg broja kategorija.
Kupac ovde dolazi zbog nenadmasnog izbora koji mu se nudi za specifiénu kupovinu.
Pomislite na delikatesnu radnju. lli na farbare, gvoZzdare, radnje sa rezervnim delovima
za automobile, kiosk sa novinama, cve¢are, menjaénice, auto saloni i druge.
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3.3. TRGOVACKI MARKETING MIKS

Bazirano na izboru strategije, frgovac ¢e se opredeliti za marketing miks koji ¢e mu
pomodi da realizuje svoje cilijeve. Neki elementi u miksu su takti¢ki i kratkoroéni, drugi su
strateski i dugoroéni. Radi preglednosti, marketing miks trgovinske organizacije je prika-
zan u tabeli 3-3.

Faktor Opis

Lokacija Fizicki objekat ili ,,virtuelno" prisustvo na Internetu

MenadZovanje i podsticanje potraznje (poseta kupaca,

Imidz, reputacija - P
+ FeP I povecanije ,saobraéaja)

Izgled prodavnice i Unutrasnji i spoljasniji dizajn (raspored, layout, police,
okruZenje atmosfera)
. Kombinacija artikala (izbor, veli¢ina, pakovanije) koje se nude
Asortiman . ¥
potrosacu
Cena Istaknute cene na polici ili robi, poredenije sa konkurencijom
Promocija Komunikacija sa kupcem u radnji i na trzistu

Podrska kupaca

. Usluga za vreme i posle kupovine
(engl. customer service)

Gradnja lojalnosti i pozitivne percepcije u svesti i srcu

MenadZment odnosa vy
potrosaca

Tabela 3-3 Marketing miks trgovinskog preduzeca

Posto su studenti naudili da odrecituju napamet §ta svako ,,P* u ,,4P“ Kotlerovog mar-
keting miksa znadi, poci ¢u korak dalje kako bih grupisao gore navedene sastojke u celine
kako bi bolje razumeli celokupnost robne ponude jednog trgovca (Tabela 3-4).

P1 | 1. Lokacija i percipirani imidz * fizicka / virtuelna lokacija

* imidz, pozicija u svesti kupaca, reputacija

P2 | 2. Unutradnje okruZenje i opseg | * unutradnja atmosfera / okruZenje

ponude .
* asortiman robe

P3 | 3. Podsticaiji u prodavnici * relativna percepcija cena / vrednost
* efektivnost promocije

* nivo usluge, za vreme i posle prodaje

P4 | 4. Odnosi sa kupcem i lojalnost | ¢ jagina postojecih odnosa

Tabela 3-4 Robna ponuda trgovinske organizacije
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Trgovinski marketing je uglavnom (ili bolje reéi — &esto) fokusiran na samo jedan od
elemenata robne ponude ili marketing miksa. Interesantno je primetiti da se taj fokus men-
joo kroz vremenske periode. Ovde govorimo o zapadnom trzistu, americkom i evropskom
(koje je istorijski kasnilo za ameri¢kim za par godina).

Istorijski razvoj pomeranja fokusa marketinga trgovinske organizacije:

* tokom 1970-ih godina, fokus je bio na lokaciji i ceni — pravo mesto i prava
cena je bio moto trgovaca.

¢ tokom 1980-ih, fokus se pomerio ka dizajnu prodavnica, brendingu i usluzi.

* tokom 1990-ih, paZnja se poéela posvelivati lojalnosti kupaca i odnosu sa
kupcima.

* od pocetka 2000-ih, u svetu i kod nas (polako) primeéujemo vedi fokus na trade
marketing i promociju na mestu prodaje. Trgovci su postali svesni svoje moéi
i koriste ,momenat istine* za svoju korist tako $to uvode razliite programe
kojima podsticu kupovinu tamo gde je to najvaznije — na mestu prodaje, point
of sale, POS.

3.4. KLASIFIKACIJA MALOPRODAJNIH ORGANIZACIJA

Postoji nekoliko naédina da se klasifikuju maloprodajne organizacije.
Klasifikacija prema tipu kupaca koje opsluzuju:
* potrosac
* industrijski kupac
* preprodaja
Klasifikacija prema tipu prostora koje zauzimaju i odakle vrie prodaju:
* fizi¢ka, nepokretna prodavnica
* pokretna prodavnica
* bez prodavnice
- prodaja iz aparata
- pijacna tezga
- prodaja preko poste
- prodaja preko Interneta
Niz klasifikacija prema:
* vrsti robe koja se nudi
* Sirini i dubini asortimana
* cenovnom pozicioniranju

* tipu i nivou usluge koja je dostupna
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3.5. KLASIFIKACIJA PREMA TIPU KUPACA KOJE OPSLUZUJU

3.5.1. TRZISTE POTROSACA

Trziste potrosaca se i na srpskom jeziku sve cesée oznadava kao consumer market.
Ovde potrosadi ili struéno — consumeri kupuju kako bi zadovoljili potrebe jednog pojed-
inca ili male grupe kao sto je to porodica ili domadinstvo. Proizvodi se kupuju u malim
kolicinama. Ovo je najvece trziste sa nekoliko miliona kupaca u Srbiji. Maloprodavci koji
opsluzuju consumer market se trude da obezbede efektivhu ponudu i vrstu usluge koja je
podesena prema nadinu na koji se pojedinci ponasaju kada kupuiju.

U skladu sa tipom robe koja se nudi, consumer market je podeljen na:

* robu Siroko potrosnje (engl. FMCG — Fast Moving Consumer Goods). To su
predmeti koje svakodnevno koristimo i koji se tipi¢no mogu nadi u samoposluzi
kao $to je Maxi ili STR.

* trajna roba kao §to su bela tehnika (ve$ masine, frizideri), kompjuteri, automo-
bili. Kupac ovakvih proizvoda obiéno vrsi analizu trZista, poredi cene i speci-
fikacije.

Lokacija maloprodavca i unutrasnja organizacija su veoma bitne za trZiste potrosaéa.

3.5.2. TRZISTE INDUSTRIJSKIH KUPACA

Industrijski kupci kupuju robu koju koriste na razli¢ite nacine:

* za obavljanje svoje delatnosti ili proizvodnju (kapitalna dobra) na primer pro-
fesionalna kuhinja restorana ili rashladni sistem fabrike za proizvodnju koba-
sica,

* kao komponente za finalne proizvode, na primer hard diskovi za montiranje
PC radunara,

* kao potrosna dobra, na primer mazivo, gorivo, kopir-papir ili WC papir za
bolnicu ili fakultet

Ponekad industrijski kupac kupuje direkino od proizvodacda, ali neretko to ¢ini od malo-
prodavca koji je specijalizovan za takvu vrstu robe. Maloprodavac je ukljuéen cesto onda
kada proizvodaé ne moze pruziti bolju uslugu ili cenu.

Industrijski kupac je fokusiran na vrednost koju dobija, $to ukljuéuje parametre kao $to
su:

® cena

*  kvalitet
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* pouzdanost JIT isporuke
¢ COO - cena vlasnistva

Ovde uglavnom nema promocije, niti emocionalnih efekata kao u consumer trZistu,
mada specijalne ,,akcije” ¢esto donose dobre rezultate.

Uspeh trgovca &esto zavisi od uspeha klijenta, i $to klijenti bolje rade, to i trgovac vise

prodaije i prosperira. Cesto postoiji ciklignost nabavki.
3.5.3. TRZISTE PREPRODAVACA

Kod nas je najpoznatiji tip pre-prodavaca mali kiosk, tezga na pijaci ili STR koji kupuju
od veleprodavca ili cash-and-carry sa ciliem da prodaju dalje, krajnjem potrosadu. Pre-
prodavac je na neki nadin restoran ili hotel koji kupuje hranu i pi¢e da bi je ,,preprodali®
vz profit. Cash-and-cary trgovci imaju odliénu data bazu ,,élanova* koji regularno kupuiju
tako da to koriste za razne vrste promocije, mnogo vise od industrijskih maloprodavaca.

3.6. KLASIFIKACIJA PREMA TIPU PROSTORA KOJE
ZAUZIMAJU | ODAKLE VRSE PRODAJU

3.6.1 FIZICKA, NEPOKRETNA PRODAVNICA

Prodavnica u objektu od évrste grade (brick) je jo$ uvek dominatni oblik maloproda-

jnog objekta na pocetku XXI veka.

Maloprodaijni objekti mogu da budu fizicki mali i da zauzimaju povrsino on nekoliko
desetina kvadrata (npr. butik u TC Piramida ili STR iza ¢oska) do nekoliko hiljada kvadrat-
nih metara kao na primer Tempo ili Kika). Broj artikala moze biti mali i ograniéen ili pak

veoma Sirok.
Ove, klasiéne, prodavnice mogu da se pojave u mnogo oblika:
* primarna prodavnica (ponekad i ,centrala®)
* sekundarna lokacija
* gradska
* seoska (ruralna)
* isturena

* firme sa samo jednom ili veéim brojem prodavnica
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Koristi od ovakvog, fiksnog, formata su mnogobrojne:
* poznataq, stalna lokacija

* poznat, stalni raspored artikala koji omoguéavaju brzu kupovinu, brzi ,in &

out
*  moguénost da kupac moze da razgleda robu ,natenane”
* moguénost da se roba dodirne i oseti. Posebno vazno kad se kupuje hleb []

Glavni nedostatak ovog formata je ,,poznata, stalna lokacija* koja iziskuje da kupac
mora da doputuje (bilo da je to 5 minuta ili sat i po) do prodavnice.

3.6.2. POKRETNA PRODAVNICA

Pokretnih prodavnica nemamo puno u Srbiji, posebno ne u velikim gradovima. Kad
sam ja bio mali, mleko su raznosili po kuéama u Beogradu. To mozZete videti u Americkim
filmovima u kojima je radnja postavljena u 50-te godine. Takode, u Americi postoji cela
industrija kamioneta koji prodaju sendvice i burgere po parking lotovima firmi u vreme
pauze za ruéak. Mi smo ih zvali ,,Roach motel.*

Za razliku od fiksnih prodavnica, ovde ,,planina dolazi Muhamedu* na noge.

3.6.3. MALOPRODAVCI KOJI NE POSEDUJU PRODAVNICE

Ovde govorimo o najboliem primeru da biznis po neki put pravi potpuni krug. Prvi
maloprodavci nisu imali brick prodavnice. Oni su prodavali sa samara svog magarca ili
kola sa konjskim pogonom. Oni su prodavali iz korpi i koSara na trgu ispred seoske crkve
na pazarni dan. | sada, 4 — 5 hiljiada godina kasnije, mi govorimo o Internet revoluciji gde
trgovci nemaiju fiksne prodavnice. Vow! Kakav napredak ;-)

Postoji nekoliko tipova maloprodavaca koji su za svoj biznis model izabrali format u
kome ne poseduiju fiksnu prodavnicu ili fiksni objekat. Neki primeri su:

* prodaja iz automatskih madina (engl. vending machine) koje su glavni izvor
zdrave ishrane studenata po Ameri¢kim koledzima odakle se kupuju M&M bom-
bonice, Snickers i Mars bar i Coca-Cola, a od nedavno i Nescafa

* pijacna tezga

* direktna prodaja od vrata do vrata (npr. Avon, Kirby, Zepter i drugi oblici MLM
prodaie)

* kataloska prodaja (npr. Neckermann)

* prodaja preko poste (oglas u novinama ili TV program, pa robu donosi postar
ili u novije vreme kurir)

* prodaja preko Interneta
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Osnovna korist direktne maloprodaije je fokus na prodaiju licem-u —lice sa kupcem uz

&estu demonstraciju i prikazivanje proizvoda i naéina kako radi. Seti se efektivnosti Kir-

bijevog filteral!

3.7. PITANJA | PROBLEMI

—_

N o 0 A 0N

©

Opisite koji su najznacainiji resursi jednog proizvodada i jednog trgovca. Diskutujte
sli¢nosti i razlike.

Navedite primere full service maloprodavaca v Srbiji.

Navedite primere full convenince maloprodavaca u Srbiji.

Navedite primere specijalista u nisi maloprodavaca u Srbiji.

Navedite primere specijalista u kategoriji maloprodavaca v Srbiji.

Kojom robom trguju menjaénice?

Daijte mi primer trgovinskog biznisa ili industrije ili branse gde su trgovci sa istom
ili sliécnom robom, razli¢itih proizvodada, nacickani jedan pored drugog? Da su
napravili neku vrstu klastera.

Diskutujte klasifikaciju trgovaca na malo.

Sta je to trgovinski marketingki miks?

. ldentifikujte P1 do P4 u Tabeli 3-4 Robna ponuda trgovinske organizacije. Koje od

tih P oznadava Kotlerova 4P: proizvod, mesto, cena, promocija?
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4. TRGOVINA (BEZ PRODAVNICE)

Pitanje: Da li je moguée imati trgovinu bez prodavnice? Da li je uopste moguée biti
trgovac, a nemati prodavnicu? Pa gde ée ljudi da kupuju?

U ovom poglavlju éemo se baviti samo jednim oblikom trgovine u kojoj nema klasiéne
prodavnice, niti tezge, a ni haube sa izloZenom robom. Prvo da raséistimo neke pojmove
tako da smo svi na istoj strani. Ve¢ sam neke spomenuo, ali ponoviti nije zgorega — student
shvati da je to vazno.

Trgovina podrazumeva komercijalnu ponudu robe (proizvoda ili usluga) u zamenu
za sredstvo placanja (novac) ili za drugu robu (robna razmena). Prava trgovina postoji
samo u sluéaju, kad u njoj posreduje treéa osoba (trgovac), koja Zivi od tog posredo-
vanja izmedu proizvodacda i kupca. Trgovina se ograni¢ava samo na nabavku, transport i
prodaju dobara, kapitala ili znanja bez da ih se u bitnom menja ili doraduje.

Trgovina na malo ili maloprodaja (engl. retail) je direkina prodaja robe ili usluga
krajnjem korisniku za liénu, a ne poslovnu upotrebu ili koriséenje. U maloprodaii kupac
dolazi trgoveu ,na noge* tj. u njegovu prodavnicu. Cak i kad je ta prodavnica ,virtuelna*
kao u sluéaju on-line ili e-trgovine. Posto je on-line biznis isuvise bitan, njemu sam posvetio
posebno poglavlije i ovde nedu spominjati Internet kao komercijalni kanal prodaije.

Kada smo nabrajali sve vrste trgovine na malo, rekli smo da postoji nekoliko tipova
maloprodavaca koji su za svoj biznis model izabrali format u kome ne poseduju fiksnu
prodavnicu ili fiksni objekat u koji kupci dolaze njima na noge, nego oni idu kupcima na
noge. Te kupce vise ne oznaavamo kao ,potrosaci odnosno consumers, oni su sada kli-
jenti.

MARKETING U TRGOVINI

43



44

Neki primeri su:

svaki oblik veletrgovine (prodaje na veliko) i distribucije

prodaja iz automatskih masina ili aparata (engl. vending machine) koje su glavni
izvor ,zdrave ishrane" studenata po Americkim koledZzima odakle se kupuju
M&M bombonice, Snickers i Mars bar i Coca-Cola, a od nedavno i Nescafa
pijaéna tezga

direktna prodaja od vrata do vrata (npr. Avon, Kirby, Zepter i drugi oblici MLM
prodaie)

kataloska prodaja (npr. Neckermann)

prodaja preko poste (oglas u novinama ili TV program, pa robu donosi postar
ili u novije vreme kurir)

prodaja preko Interneta ovo je ipak ... prodavnica u koju, makar i virtuelno
kupac mora da ,ude". Zbog toga, e-biznis neéemo prouéavati u okviru ovog
poglavlja, nego kao posebno poglavlje zbog svog potencijala i rasta.

Turisticke agencije prodaju svoje i tude aranZmane. Prodaju avio-karte. Kon-Tiki

prodaje svoje aranZmane (sopstveni proizvod) ali prodaju i tude aranzmane koje je neka

druga agencija sastavila. Postoje turisti¢ke agencije koje prodaju Kon-Tikijeve aranZmane

i zaraduju na osnovu marze.

Restoran prodaije hranu i piée koji se konzumiraiju na licu mesta. Kafana za mene nije

trgovinag, to je proizvodnja i to proizvodnija usluga, a ne prodaja usluga. Drugadiji je Maxi

na Cvetnom trgu koji prodaje veé pripremljenu hranu koja se ne konzumira na licu mesta,

nego kod kuce. Frizer, zubar, lekar, bolnica vrie uslugu, ali samo svoju. Oni nisu trgovci.

4.1. KUPCI KOJIMA TRGOVAC DOLAZI ,,NA NOGE*

Da bismo bolje razumeli ovaj koncept, da pogledamo prvo koje su to ,,primadone”

medu kupcima kojima trgovac dolazi na noge. Ovde vidimo dve velike grupe kupaca:

individualni kupci kojima se bavi direkina trgovina i

industrijski kupci koje opsluzuje industrijska trgovina

4.1.1. DIREKTNA TRGOVINA

Pitate se, hej, trgovac nema pametnija posla nego da odlazi kupcu na noge, u njegovu

kuéu, stan ili na radno mesto. To je neracionalno. Hmmm, mozda.

MARKETING U TRGOVINI



Direkina trgovina ili direkina prodaja ukljucuje:
¢ li¢ni kontakt licem v lice izmedu trgovca i klijenta i
* tele-prodaju kada trgovac nudi kupcu robu ili usluge preko telefona.

Kataloska prodaja mi je toliko staromodna i prevazidena, e-trgovina ju je jednostavno
»pojela” da nedu o njoj ni da govorim, samo smo je, evo ovako, spomenuli.

Roba koja se prodaje u direktnoj trgovini su ¢esto kozmetika, nakit, vitamini i drugi
food-supplements, kuéne potrepstine (ukljuéujuéi Serpe, lonce i usisivaée) i usluge (kao $to
su finansijske — osiguranie.

Kad ste videli ovaj opseg roba i usluga, koje vam firme padaju na pamet? Zepter,
Kirby, Avon, Herbalife, Energetix. To su sve direktni trgovci koji su izabrali MLM poslovni
model.

MLM je skracenica na engleskom za multilevel marketing i oznadava marketinski i
prodaijni program u kome uéesnici (saradnici, distributori) pribavljaju pravo da prodaiju
proizvode i regrutuju druge prodavce, s tim da su kompenizirani nekim procentom proda-
je koju (i) oni liéno obave ili (ii) koju obave ljudi koje su oni regrutovali. Sinonimi: network
marketing ili network selling. O MLM-u éemo detaljno govoriti u predmetu Menadzment u
trgovini sledeéeg semestra.

Procena'' iz 2008. godine je da je obim direkine trgovine u Americi oko $30 mili-
jardi dolara i da ta industrija zaposljava oko 15 miliona ljudi. Izvan SAD, obim direkine
trgovine je oko 80 milijardi dolara godisnje sa oko 50 miliona zaposlenih. Interesantno je
da znate da su preteZno Zene angazovane u direkinoj trgovini, skoro 90/10.

4.1.2. INDUSTRIJSKA TRGOVINA

Nemojte sada da pomislite da éemo ovde govoriti o livnicama i fabrikama vagona.
Mozda, malo.

Industrijsko trziste se sastoji od svih onih pojedinaca i organizacija koje kupuiju proiz-
vode i usluge radi kori$éenja u proizvodniji drugih proizvoda ili usluga koje pre-prodaju
ili vr$e drugima. Dakle, dve svrhe:

* za proizvodnju, kao ,repromaterijal“ i sirovine, npr. fabrika cipela kupuje
Stavljenu koZu od koje prave cipele, ili
* za dalju prodaiju ili pre-prodaju, kao trgovina na malo.

Kada vasa mama ode kod frizerke da joj ofarba kosu, ta frizerka je boju kupila kod
nekog distributera. Ali, ona nije oti$la u radnju, nego je trgovca pozvala telefonom, i on
joj je v salon isporuéio 50 tuba platinasto-plave i 40 tuba zlatno-plave.

11 Direct Selling Association, www.wfdsa.org, sajt poseéen 21.08.2010.
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Industrijski kupci mogu da budu:

firme proizvodaci

izvrsioci zanatskih i drugih usluga (frizer, restoran, zubar, ...)

firme i institucije za svoju upotrebu (3kole, bolnice,vojska, policijqg, ...)
pre-prodavci (trgovci na veliko i malo)

drZzava i lokalna samouprava (ministarstva, agencije, opstine)

javna preduzeéa (EPS, Infostan, Vodovod)

Neke karakteristike industrijskih kupaca su sledeée:

ima mnogo manje industrijskih kupaca od individualnih potro$aéa, consumera,
kao $to smo vi i ja,

industrijski kupci su veliki,

prisni kontakt kupac-dobavljaé (trgovac),

desto su geografski lokalizovani (industrijski centri, poljoprivredni centri),
potraznja je vodena potrosackom potrosnjom,

potraznja je ne-elastiéna, fabrika cipela ne kupuje vise koze zato $to je cena
niza, nego kad se traze cipele,

potraznja fluktuira, i éesto volatilnija nego potraznja za consumer robom. Da
bi fabrika cipela povecala proizvodnju za 10%, mora da kupi vise masina, a
to za proizvodaca masina moze znaditi skok od 100% ili 200% njegove proiz-

vodnije. Sli¢no je sa usporenjima i krizama, kao na primer od pre dve godine
do danas.

profesionalna nabavka,
visestruki uticaji na odluke u kupovini,

i druge osobine, specifiéne za odredene industrijske grane.

4.2. MARKETING INTELLIGENCE SISTEM

Fundamentalno pitanje koje ovde postavlja trgovac je ,kako doéi do kupaca?” Ovo je

,»60 thousand dollar question.” Da, kako do¢i do kupaca kada nemate prodavnicu ni natpis

»Ducan?” Klijenti ne znaju za vas. Klijenti ne znaju gde ste, jer nemate radnju. Sta sada?

Naslov ove sekcije namerno ostavljom na engleskom kako bih istakao ,,obavestajni“

karakter problema. Na engleskom osim pameti, inteligencije, re¢ ,,intelligence” oznacava

obavestaijni, istrazivacki, izvidacki karakter. Skraéenica za ameri¢ku obavestajnu sluzbu -

CIA je Central Intelligence Agency. Sad znate.
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Marketinski obavestajni sistem (engl. marketing intelligence system) je skup pro-
cedura i izvora koje koriste marketari kako bi obezbedili dnevne informacije o bitnim
desSavanjima v marketing okruZeniju.

Marketari istrazuju trziste na Eetiri nacina:
* Siroko, nefokusirano traganije, bez posebnog cilja ili namere,
* fokusirano traganje za posebnim informacijoma, ali bez aktivnog istraZivanija,

* neformalno traganje je uglavnom nestruktuiran napor ograni¢enog dometa
kako bi se pribavila odredena informacija ili informacija za odredenu svrhu,

* formalno traganije je dobro osmislien napor sa planom, procedurama i metod-
ologijom da se obezbedi informacija o specifi¢nom problemu ili stvari.

Marketari koji rade u trgovinskoj organizaciji retko da imaju potrebu (ili budzet)
da angazuju obimnija istraZivanja trzista (engl. marketing research) koji éesto obavljaju
proizvodadi. Marketari koji rade u proizvodnoj firmi éesto angazuju eksterne firme koje su
specijalizovane za istraZivanje trzista.

Posto je obim istraZivanja obiéno manii, trgovci uglavnom (mada ne i uvek) istrazivanje
trzista ili marketing intelligence obavljaju sami. To je trziste koje oni dobro poznaju i gde
su obiéno establirani kao eksperti.

Dakle, glavni zadatak trgovca bez duéana je da dobro poznaje svoje kupce — ko su,
gde se nalaze, i kako da dode do njih. Ako pogledate karakteristike industrijskih kupaca,
»podela” iz prethodnog odelika, prvo na spisku je ,industrijskih kupaca je malo.” Fino,
posto ih je malo, onda ih je lako nadi.

Ako vi prodajete farbu za kosu, a ne Zelite da otvarate radnju i prodajete na malo,
onda vas kupac nije vasa mama, nego njen frizer. Pogledate spisak frizerskih salona,
povadite adrese i napravite data bazu. Ako ste trgovac koji prodaje lekove, a neéete
da otvarate apoteku, onda, vi pogledate gde se nalaze apoteke, povadite adrese tih
apoteka i napravite data bazu.

4.2.1. BAZA PODATAKA KLIJENATA

Dakle, kljuéna reé je baza podataka o klijentima ili data baza — spisak sa adresama,
telefonima, mail adresama, imenima kljuénih osoba vaseg ,industrijskog* kupca, pa ma
ko on bio.

Da bi ste kontaktirali kupca, liéno, telefonom ili putem nekog maila — postanskog ili
elektronskog, morate imati njegov kontakt — adresu, telefon ili mail adresu. A da biste
imali te koordinate, morate poznavati kupca. Sada, ovo je kao neka vrsta Catch-22 pi-
tanja. Potrebni su mi svi podaci o klijentu koga ne poznajem. Hmm2 Sta sada? Moram da

TR

znam jako mnogo o tome gde klijent ,,Zivi“, $ta radi, koja mu je delatnost, kuda se krece,
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kakve su mu navike, ko su mu klijenti. Puno pitanja, zar ne? Medutim, ne treba biti uplasen,
jer, industrijskih klijenata nema mnogo. To je dobro. | jos bolje je da su svi oni veoma sli¢ni.
Svi frizerski saloni ili saloni lepote rade sliéne (iste?) stvari, trose iste (ili sli¢ne) proizvode
i imaju sliéan (ili siti) biznis model. Ako upoznate jednog ili dva frizerska salona, up-
oznali ste sve. Pitate vlasnika/vlasnicu gde kupuije farbu za kosu i videéete kako to radi i
saznadete ko vam je konkurencija.

Glavna osobina industrijskih kupaca u odredenoj bransi je da se ponasaju sli¢no, pa
kad upoznate nekoliko, znaéete kako se ponasaiju svi.

U zavisnosti od industrijske grane i tipa proizvoda koji trgovac nudi, postoje dva naéina
za otkrivanje koordinata klijenata od kojih ée trgovac napraviti data bazu kontakata:

* pasivno traganje
* aktivno traganije
Pasivno traganje za kontaktima

Ovo moze da zvuéi paradoksalno: kako moZete tragati (aktivni glagol) na pasivni
nacin? Kad kazem ,,pasivno,” mislim na to da ¢ée trgovac da preduzme neke aktivnosti na
osnovu kojih ¢e ga zainteresovani klijent kontaktirati.

Neki metodi pasivnog traganja za (novim) klijentima su:

* oglasavanje. Trgovac moze da dd oglas u medijima koje klijenti koriste. To
mogu biti struéni Easopisi ili popularni ,,glossy” nedeljnici ili meseéni Easopisi.
Nada se da ée klijent primetiti oglas i kontaktirati ga.

* izlaganje na sajmovima i kongresima. Trgovac zakupi $tand na sajmu ili
nauéno-struénoj manifestaciji koju poseéuju njegovi potencijalni klijenti. Nada se
da e klijent primetiti njegov $tand i da ée ga tu kontaktirati ili uzeti brosuru, pa
kontaktirati kasnije.

Aktivno traganje za kontaktima

Ovo je oblast u kojoj marketar pokazuje svu svoju pamet, znanje, vestinuy, iskustvo,
sposobnost i kreativnost. Kupci su ,tamo negde” i treba ih ,,na’vatati.”

Pravlienje data baza sa kontaktima potencijalnih klijenata je pravi rudarski posao.
Ovo je aktivno pretrazivanje trzista i svih mogucih izvora, od kojih su neki zajednicki za
sve branse, a neki veoma specifi¢ni.

Neki od izvora novih klijenata su:

* postojeci klijenti. Marketar saznaje ko su im kolege, konkurenti, saradnici.

* agencije koje vode registre pravnih subjekata. Postoji drzavni APR — registar
pravnih subjekata, a postoje i bice ih vise, i privatne agencije gde trgovac moze
kupiti bazu firmi ili samostalnih zanatlija koji ispunjavaiju, traZzenjem definisane,
kriterijume kao $to su veli¢ina, delatnost, geografska lokacija i sli¢no. Postoje
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firme koje prodaju raznorazne CD-e sa data bazama klijenata sortirano po
delatnostima.

* marketar ¢e cesto da ,kopa“ po Internetu i raznim poslovnim adresarima i
portalima.

* telefonski imenici. Ovde imamo bele i yellow pages u hard i soft obliku.
* konkurencija

* struéna udruzenja

e struéna stampa i literatura

Da budem siguran da ste naudili, pa éu ponoviti:

PRAVLJENJE DATA BAZA SA KONTAKTIMA POTENCIJALNIH
KLIUENATA JE PRAVI RUDARSKI POSAO.

| jos nesto: ¢im ste napravili data bazu klijenata, ona ¢e za neko vreme ... zastariti.
Biznis je dinamican sistem, ljudi dolaze i odlaze i bazu morate stalno aZurirati. To je
posao MIS-a (marketinskog informacionog sistema) o kome éemo pri¢ati u MenadZmentu
u trgovini sledeéeg semestra.

4.3. KOMUNIKACIONI IZAZOVI TRGOVCA BEZ PRODAVNICE

Za razliku od ,regularnog” maloprodavca koji sa svojim kupcem komunicira (ili ne-
komunicira) direkino u prodajnom objektu, trgovac bez prodavnice se oslanja na manje
zahvalne naéine komunikacije kao 3to su pisane poruke i/ili usmena (telefonska) komu-
nikacija.

Poruka koju trgovac 3alje je izloZena letimi¢noj evaluaciji od strane kupca? Hode li je
proglasiti ,,spamom*” i izbrisati ili ée trgovca ¢ak staviti na ,,zabranjenu” listu spamera?
Kakav utisak ostavlja boja glasa prodaveca? Da li ste napravili veéu gresku ako gospodicu
oslovite sa ,,gospodom* ili obrnuto?

Ovde je dobro da se podsetimo razmatranja koje smo imali o komunikaciji. Kada ko-
municiramo sa nekim licem u lice o stvarima koje volimo ili ne volimo, nas govor tela, ton
glasa i oseé¢anja komuniciraju glasnije nego redi koje koristimo. Kada eliminiSemo direktan
kontakt, informacija ostaje “gola” i sagovornik ne moze nista da zakljuéi o tome da li se
mi osmehujemo i toplo ga prijateljski posmatramo ili smo namrsteni i besni. On vidi samo
reéi. | mi Zelimo da kupac samo na osnovu samo teksta, bez pomoéi 93% drugih alata,
primi poruku onako kako smo to Zeleli. Takode pogledati sliku 11-2.

Na vezbama ¢emo detaljno obraditi znadaj komunikacije koja nije licem v lice.
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4.4. TRENDOVI KOJI IDU U PRILOG PORASTA

MALOPRODAJE BEZ FIZICKIH PRODAVNICA

Ovo je veoma interesantna tema i zahteva da se posebno istakne. Postoji nekoliko sila

koje doprinose porastu maloprodaije bez fizickih prodavnica. Neki od tih trendova su veé

prisutni i kod nas sada u Srbiji, neki ¢e neizostavno sti¢i. U vreme globalizacije i porasta

penetracije Internetq, to vise nije pitanje ,,da li ée* nego je pitanje ,kada ce.”

Neki od trendova su slededi:

resurs koga potrosadi imaju sve manje i manje je vreme. Porodice sa oba roditel-
ja koji rade nemaju vremena za kupovinu. Stoga, maloprodavci Zele svojim kup-
cima da ustede vreme.

na Zapadu primeévjemo da dolazi do tzv. erosion of fun. O &emu se radi.
Kupovno iskustvo se ve¢ decenijama odvija u Soping molovima i to je bilo mesto
gde tinejdzeri ,,vise" i gde porodice odlaze i provedu dosta vremena kupujudi,
razgledaijudi, jedudi, pijuci, odlazedi u bioskop, jednom reéju — zabavljajudi se.
Na Zapadu su se potrosadi veé umorili od toga. A ni ova ekonomija im bas ne
ide na ruku. Kod nas je odlazak u ,,Us¢e" kulturni dogadaj nedelje ili meseca.
Ali, zapamtite moje redi, i srpski ¢e se potroSaé uskoro umoriti od toga. Vidite
samo $ta je dolazak Uséa uradio za opadanije biznisa maloprodavaca u Delta
City-ju.

postaje sve jasnije da maloprodavci ne poseduju edukovanu i kvalitetnu proda-
jnu radnu snagu. Kada ste posledniji put dobili kvalitetan odgovor od prodavca
u radniji sa belom tehnikom, kompjuterima ili mobilnim telefonima?

pritisak na kuéni budzet je najsnaznija sila ikada — potro$aé zeli da ustedi tako
$to ¢e kupovati tamo gde je roba isto tako kvalitetna, ali jeftinija. Na Inter-
netu.

Ne Zelim da budem prorok, a veé sam i rekao da je nepametan onaj ko to pokusa

da bude u vreme eksplozije Interneta i e-commerce. Trendovi su jasni, pitanje je kakve ée

poteze povlaciti trgovci u svetlosti gornjih trendova? Da li ¢e promeniti svoje strategije,

»oziveti prodavnice ili nesto treée — to je sada posao za vas da ga se latite po diplo-
miraniju (ili i za vreme studija) i da pomognete da establirani trgovci ne gube biznis jer
njihovi kupci nemaju vie vremena, nemaiju vise novca, ne dobijaju dovoljno informacija o

robi i nedovoljno se provode u Sopingu.
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4.5. PITANJA | PROBLEMI

E

0V ©® N o U

Diskutujte moguénost uvodenja vending masina u Srbiji kao modela trgovine bez pro-
davnice.

Zasto je neophodno dobro poznavati kupca u trgovini bez prodavnice? Diskutuite.
Koje su karakteristike direkine trgovine?

Koje su glavne sliénosti i razlike izmedu trgovine na malo (refail) i industrijske
trgovine?

Opisite karakteristike sistema marketinskog obavestavanija.

Koji je znacaj data baza klijenata? Opisite oblike koje te baze mogu da imaju.
Opisite modele traganja za kontaktima potencijalnih kupaca u industrijskoj trgovini.
Diskutujte sajamsko izlaganje kao nadin marketinske komunikacije sa klijentima.

Da li su data baze sa podacima klijenata stati¢ki ili dinamicki sistemi? Diskutujte.

10. Navedite neke od trendova maloprodaije bez fizickih prodavnica.
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5. BREND | BRENDIRANJE

Ne mogu a da ponovo ne istaknem znalaj ,revolucije koju je trgovina sa
samoposluZivanjem izvriila u svetu marketinga: pojaéana je svest o znadaju brenda.
Brendiranije je stavljeno na pijadestal idola kome sluZze marketinski struénjaci.

5.1. DEFINICIJA BRENDA

Tehniéki, brend se definise kao ,specifiéno ime, simbol ili dizajn, ili ée$ée, kombinacija

ta tri, koja se koristi za razlikovanje proizvoda posebnog proizvodaéa'2*

Ovo je ono $to brend jeste, ali $ta brend predstavlja na mestu gde je to najbitnije, u
svesti potroSada, je nesto sasvim drugo.

Brend je ,obecanje” koje podrazumeva da ée nivo kvaliteta proizvoda ispuniti
ocekivanja kupca.

Kotler posebno isti¢e da posedovanje zastiéenog imena i logotipa nije dovolino. Sta
ime brenda znadi?z Kakve veze, emocije, seéanja i ofekivanja izaziva u nasoj svesti? Ko-
liki nivo preferiranja izaziva2 Ako je to samo ime, onda nije brend. Ne zaboravite da
iako brenda moze da ima ,personalitet on nije osoba. On ne postoji. Osim u svesti
potrosaca.

12 Doyle P, Marketing Management and Strategy, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ, 1998.
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5.2. BREND PROPOSITION

Brend proposition je ono $to se nudi potrosadu. Brend proposition formira u svesti
potro$aéa kombinacija opipljivih atributa kao $to su sastojci proizvoda, unikatnost, veli¢ina
pakovanja, cena, i neopipljivih faktora kao $to su percipirani kvalitet, imidZ i poverenje
potrosaca.

Brend proposition sadrzi dve komponente:
* pozicioniranje
* personalitet

Pozicioniranje brenda je poloZaj koji proizvod zauzima v svesti potro$aéa. Pozicion-
iranje se komunicira kroz niz takti¢kih elemenata kao $to su:

* sam proizvod

* cena

* distribucija

* oglasavanije

* customer service

Personalitet brenda je skup neopipljivih faktora koji upotpunijuju sveukupni imidz bren-
da. Posto se radi o percepciji, miSlienju koje potrosaé formira u svojoj glavi, mnogo je teze
definisati atribute liénosti.

5.3. BRENDIRANI PROIZVODI U TRGOVINI

Deo o strateskim odlukama za ukljuéenje brendiranih proizvoda u asortimana ima svoje
logiéno mesto u poglavlju o asortimanu. | pored toga, odludio sam da razmisljanjima i od-
lukama koje muée trgovca stavim ovde, jer mi se nekako sve lepo skockalo — sve o bren-
dovima i brendiranju na jednom mestu. Videcete u sekciji u kojoj diskutujemo trgovacke

brendove da su poverenje u trgovca i poverenje u proizvod veoma tesno povezani, tako
da je logi¢no da prouéavamo koncept brenda na jednom mestu.

5.3.1. FORMAT BRENDA
Trgovac na malo ima na raspolaganju dva Siroka strateske izbora pri ukljuéenju
»brendiranih® proizvoda u asortiman ponude:

* brendovi dobavljaéa, uglavnom proizvodada i

* trgovacki brendovi ili private label
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Brendovi proizvodada trenutno dominiraiju u svim razvijenim svetskim trzistima, ukljuéujuci
Srbiju. Dominacija je prili¢cno smanjena u SAD gde su trgovacki brendovi ili brendovi malo-
prodavaca osvojili znadaja deo prometa. Taj trend je sli¢an u Evropi, mada ovi brendovi
znatno ,kaskaju” Sto se ti¢e prometa. Trgovacki brendovi tek od skora, poslednijih neko-
liko godina dobijaju na trzisnom udely, ali su sada skoro iskljuc¢ivo ograniéeni na nekoliko
znadajnih domadéih (samo Delta Maxi) i stranih maloprodavaca (npr. privatni label u DM
drogerijama je Ebelin). Kao zakljuéak: kako moé trgovinskih lanaca na malo raste, tako
udeo v trzistu njihovih brendova raste. Ovaj trend private label vs. proizvodacki brend je
nastaviti da raste u korist trgovaca.

Odnos private label vs. proizvodaéki brend varira od sektora do sektora. Privatnih
trgovackih brendova najvise vidimo u prehrambenom sektoru i uradi sam (engl. DIY — Do
It Yourself) u Evropi, dok su se u Americi ovom spisku prikljuéili i kuéna hemija (deterdZenti),
papirni program, osvezavaijuéa piéa i pivo. Stay tuned.

Zasto se potrosac odlucuje za jedan ili drugi brend format?

Neki od opipljivih razloga zasto se potrosaé odluéuje za jedan ili drugi brend forma
su:

* sastojci proizvoda
* unikatnost

* veli¢ina pakovanja
* cena

* dostupnost

Neki od neopipljivih razloga zasto se potrosaé odluéuje za jedan ili drugi brend
forma su:

* percipirani kvalitet
* imidz

* poverenje potrosaca

Pozicija na trZistu

Tradicionalno proizvodaéki brendovi zauzimaju gornje i srednje pozicije trzista (iska-
zano v ceni ili percipiranom kvalitetu), dok trgovacki brendovi zauzimaju niZe pozicije.

Pozicioniranje u svesti potrosaca

Proizvodacki brendovi su ,,videni* kao liénost sa kvalitetom, dok su trgovacki brendovi
videni kao li¢nosti kojima je bitna cena. Ova podela je izloZzena ubrzanoj reviziji jer
potrosadi sve brze uvidaju da se iza niZe cene ne krije niZi kvalitet, nego da su trgovacki
brendovi ustvari sve bolja vrednost za novac, tako da se pomeraju ka srednjem delu
trzista.
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Poslovne odluke

Trgovac donosi ceo niz poslovnih odluka (kao $to su finansijske, pregovaracka pozicija,
kontrola nad proizvodom, imidZ prodavnice) u kojima izbor proizvodackog ili sopstvenog
brenda igraju vaznu ulogu.

Potrosacka ciljna grupa

Ako su potrosaci vodeni proizvodackim brendovima, proizvodacki brendovi ¢e domini-
rati ponudbenim miksom trgovca na malo. Tada ée brend trgovca (ne njegovih proizvoda,
nego njegov) da pati. Potro$aé neée prodavnicu doZiveti kao unikatnu prodavnicu brenda
X, nego kao jednostavno mesto gde kupuiju brendirane proizvode.

Ako nasuprot, trgovacki brendovi dominiraju ponudbenim miksom, potrosa¢ moze da
bude zbunjen nedostatkom, njemu, ,,poznatih® proizvodackih brendova.

5.3.2. TRGOVACKI BRENDOVI

Svrha trgovackih brendova maloprodavca je poboljSanje finansijskih parametara,
poboljSanje imidZa prodavnice i bolja pregovaracka moé u odnosu na dobavljade.

Samo, nemojte da dobijete pogresnu predstavu da su trgovacki brendovi ,,bud zasto"
jeftini. Nisu.

Trgovacki brendovi su u proseku cenom pozicionirani na nivou od oko 15% nize od
odgovarajuéih proizvodackih brendova. Zbog toga trgovci na njima imaju odli¢nu profitnu
marzu.

Istorija

Tradicionalno, trgovaéki brendovi su bili proizvodi koji su bili jeftinija alternativa losijeg
kvaliteta poznatim proizvodackim brendovima. Kupovali su ih ,,smart” Soperi iz vise socio-
ekonomske kategorije koiji bi prepoznali da ovi proizvodi rade posao i da donose dobru
vrednost za novac. Oni su shvatali da je rizik od ovakve kupovine bio maniji od finansijske
ustede.

Od tamo 1990-ih godina, trgovci su poceli da razvijaju sve vise svojih brendova sa
ciliem da pokriju visi trZisni segment. Vidimo sve vie unikatnih proizvoda i varijeteta, re-
brendiranje ponude, i viSe in-store marketing podrske.

Smanijenije rizika

Kako trgovacki brendovi postaju sve vise sli¢éni proizvodackim, percepcija potrosaca
Sto se tice razlike u vrednosti se sve smanjuje ¢ime se polako brise ,klasna” razlika i kupo-
vanje ,,ne toliko vise inferiornih* proizvoda postaje drustveno prihvatljivo.
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PotroSacka percepcija rizika vezanog za kupovinu trgovackog brenda je ustvari
pomera na visi nivo — pitanje koje kupac postavlja je ,,da li mogu da verujem trgovcu2”
Ako je odgovor pozitivan, ako trgovéev brend vredi, onda i njegovi, trgovacki brendovi,
takode vrede.

Buduénost

Sadasnja svetska finansijska kriza i smanjenje kupovne moéi potrosaéa upravo ide na
ruku trgovcima i njihovim brendovima.

Potrosa¢ koji kupuje trgovacki brend'3:
* veruje da trgovaéki brend ,radi* isto tako dobro kao i proizvodacki,
* veruje da je trgovacki brend jeftiniji od proizvodackog,
* nema problem sa sopstvenim imidZem $to kupuje trgovacki brend,
* svestan je da je otkrio vrednost u ovakvoj kupovini,
* percipira trgovca kao racionalnu firmu kojoj moZe verovati,

* poseduje znanje i iskustvo kupovine proizvodackih brendova.

Modeli trgovaékih brendova

Poveéanije broja, obima prometa i pomeranje ka visem trziSnom segmentu, naveo je
trgovce da veoma posveéeno pristupe konceptu razvoja svojih brendova.

Tabela 3-1 prikazuje moju modifikaciju tabele u kojoj Sullivan i Adcock na strani 181

navode lepo sumiran primer nekoliko modela razvoja i primene trgovaékih brendova,
tabela 5-1.

Metod Opis Primeri

Koriste ime trgovca (ekstenzija

Preporuka trgovca brenda)

Tesco, IKEA

St Michael (Marks & Spenser)
Pseudonim Koris¢enije aliasa Premia (Delta Maxi)
Massimo Dutti (Zara)

No Frills (Kwik Save)
XXXXX (Safeways)

Generiéni Commodity bez imena

Brend napravljen samo za

Ekskluzivna nabavka .
jednog trgovca

Goodmans (Comet)

Brend proizvoda dominantniji

Stand-alone nego brend trgovca

Novon (J. Sainsbury)

Specijal Uniktni ili nisni proizvod 'Organic’ ponuda (J. Sainsbury)

Premium Velika vrednost Harrods

Tabela 5-1 Pristupi trgovaca na malo razvoju trgovaékih brendova

13 Sullivan i Adcock, str. 180
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5.4. BITKA BRENDOVA

Kada proué¢avamo brend, mi ga posmatramo kao samostalnu kategoriju ili u inter-
akciji sa potroSadem, tj. sta brend znaéi za potrosada i kakvo mesto ima u njegovoj svesti
prilikom odlucivanja u kupovini. U okviru marketinga u trgovini, moramo sagledati ulogu
i vrednost brenda na ,,bojnom polju” ili u ,rovu* gde su prisutni ne samo kupac, nego i
trgovac i konkurentski proizvodi.

Trgovac, a posebno maloprodavac, u toku procesa planiranja asortimana mora da bira
razliite brendove proizvoda, tako da se u njegovom miksu ponude nalaze proizvodacki,
privatni i generiéki brendovi. Posto smo videli da je jedna od velikih revolucija sa kraja
XX veka — globalizacija i komoditizacija proizvodnije, veliki broj proizvodada se bavi
samo dizajnom i marketingom, dok su proizvodnju prepustili proizvodacima po ugovoru
(engl. contract manufacturer). Ne znam da li ste znali da Apple ne poseduje sopstvenu
proizvodniu, sve njihove proizvode proizvodi neki od contract proizvodaéa kao §to je ve-
liki Foxconn International Holdings. To je nacin da postiZzu uZasno nisku proizvodacku cenu.
Dakle, posto se mnogi proizvodadi vise ne bave proizvodnjom, potpuno su se fokusirali na
prodaiu, distribuciju i gradnju brenda. Stoga na trzistu ima mnogo novih firmi koje grade
svoje brendove pridruzujudi se pravoj ,borbi brendova.”

Proizvodacke ili ,nacionalne” brendove (suprotno su lokalni) kontroliSe proizvodag,
podrzava ih jakim propagandnim kampanjama i ostvaruju veliki nivo prepoznatljivosti
na trzistu. Cesto imaiju veliku vrednost za potroiaéa. Maloprodavac ne mora da ulaze u
promociju ovakvih brendova. Odeo u prodaiji ovih brendova je veéi od ostalih.

Privatne brendove razvija maloprodavac i na njima puno zaraduje jer ih ne ogla$ava,
samo on ih prodaje i posto su jeftiniji od proizvodaékih brendova, ovi proizvodi izazivaju
povecanu lojalnost kupaca koiji ih dozivljavaju kao dobru vrednost. maloprodavac ima
potpunu kontrolu nad svojim brendovima.

Genericki brendovi su, za sada, prisutni samo u Americi' i u konceptu su sli¢ni
generi¢kim lekovima. Ovde je fokus na funkcionalnosti, oni ,rade radnju” ali ne i na es-
tetici. To su obi¢no bele kutije ili kutije u boji trgovca, sa velikim natpisom ,,Tissue* ili ,Salt*
ili ,,Water* ili ,,Corn Flakes" (slika 5-1).

14 Ovde treba da se ogradim, na americki nacin i kazem ,to the best of my knowledge.”
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Slika 5-1 Primeri generiékih brendova

Sada éemo zaviriti u ratne Stabove proizvodaéa i maloprodavca. Oni se sa svojim
brendovima bore za vedi prostor i za bolju poziciju na policama. A prodavnica ima toliko
prostora i toliko polica koliko ima. Sta éemo sada. Za maloprodavea bi bilo najbolie da
prodaje samo svoje privatne jer na njima ima najbolju marzu, tj. zaraduje najvise. Sa
druge strane mora da nosi i velike brendove, jer ih kupci traze. Maloprodavac ne sme sebi
da dozvoli da nema nacionalne brendove. Sta éemo sada?

Sto vide proizvodag ulaze u promociju svog brenda u obliku raznih promotivnih kam-
panja i sto je snaga njegovog brenda veca u svesti potrosaéa, to ima bolju pregovaracku
poziciju u ,ratu® za poliéni prostor sa maloprodavcem i konkurentskim brendovima.

Trgovina na malo zahteva posveéenost vlasnika brendova (proizvodada i dobavljaéa)
da unapreduju imidz svojih brendova da bi se

* ostvarila ve¢a prodaja i
* poboljSala konkurentska pozicija maloprodavca

Sumnijivo i nejasno pozicionirani brendovi u svesti potrosaéa iziskuju vise napora trgov-
ca u promociji i prezentaciji tih proizvoda $to povecava i troskove i rizik. Proizvoda¢ koji
je nulistan“ kod maloprodavca ne sme da oéekuje da ée ga ovaj (preterano promovisati).
Mora to da radi sam.

Prilikom pregovaranja oko pozicije i veli¢ine prostora koji bi Zeleli da zauzmu, malo-
prodavac od dobavljaé¢a zahteva jasan plan promotivne i marketinske kampanje koja
ée biti preuzeta v cilju unapredenja prodaije. Trgovac ovako ,prevaljuje” deo tereta na
dobavljaéa i ostvaruje partnerski odnos u kome je dobavljaé odgovoran za sudbinu svog
proizvoda sve dok ne dode u kesu potrosaca.

Visoka cena ulistavanja proizvoda u paket ponude je jedna vrsta garancije koju
maloprodavac dobija od dobavljaéa da ée biti posveéen promociji svog brenda. Ovako
maloprodavac sniZava rizik od uvodenja novog proizvoda u asortiman.

MARKETING U TRGOVINI

59



Visoku cenu ulistavanja dobavlja¢ vidi kao nepotrebni ,namet na vilajet* kojim ga
trgovac ucenjuje. Dobavljaé kaze: ,em sam dao robu, em mi pla¢ate sa ogromnim
zakasnjenjem, em mi uzimate novac za ulazak v sistem. ,,

Gde je istina? Sta je ispravno? Da li se ovaj opreéni zahtev moZe rediti2 Kako?

5.5. KAPITAL BRENDA

Ovde zelim da govorim o znadajnoj komponenti brenda koju je tesko opisati ili izmer-
iti, ali koja za finansijskog direktora trgovinske firme ima vrednost, bas kao da je zgrada
ili kompjuter ili neka druga pokretnost ili nepokretnost koja se moze inventarisati.

Kapital brenda'® (engl. brand equity) je vrednost koju potrosaé doZivljava kupovinom
tog proizvoda ili kupujuéi kod tog trgovca. Izraz opisuje pozitivne i negativne asocijacije
koje su povezane sa imenom brenda. Vrednost brenda predstavlja skup onoga sto brend
poseduje i onoga $to ga optereéuje koje se dodaje ili oduzima od vrednosti koja je
isporucena.

Posedi i optereéenja zavise od konteksta u kome potrosaé evaluira proizvod. Mama
vam posluZi za dorucéak jogurt sa sveze ubranim mangom i zrelom papajom. Dopada
vam se. Pogledate bodicu i vidite poznati vam brend. Vi vas jogurt volite. Ne samo $to je
dobar, nego je od brend proizvodaca koga vrednujete. Idete ulicom sa skupim buticima i
prodavnicama. Centar grada. Odjednom, tu je prodavnica svastarija, npr. kineski du¢an.
Kako éete je doziveti tu? A kako da ste je videli u nekoj zabaéenijoj ili manje ,,pomodnom*
delu grada?

Faktori koji uti€u na vrednost brenda su:

* nivo prepoznavanja. Mnogo je prodavnica propalo zato $to nisu ostvarili do-
voljno prepoznatljivosti neposredno po otvaranju.

* percipirani kvalitet

* bilo Sta vezano za taj brend. Neka piva su postala sinonim za zabavu i
dogadaije (evente), druga za sportske dogadaje kojima su sponzori. Imali smo
McDonalds maraton. Sinemanija je L'Orealova. Shopping Night je Gracijin. Sir
Richard Branson je Virgin, iako veéina kompanija pla¢a dobru paru da koriste
taj brend i nisu njegovo vlasnistvo.

* nivo lojalnosti brendu je verovatno najvazniji faktor od svih. Stvarni cilj bilo kog

marketinskog programa je da ostvari visoki nivo lojalnosti kupaca. Vi Zelite da
vam se vraéaju.

15 Ovde finansijski termin ,,equity” prevodim kao kapital. Kada kupite staru kucu, pa je popravite, mozda
dozidate sprat, vi ste joj povecali vrednost. Razlika izmedu nove cene koju mozete dobiti ako bi prodali
tu kuéu i cene koju ste vi platili je vas equity u toj kuci. Dakle, vas kapital.
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Malo vise da se posvetimo lojanosti, ovom ,,Svetom Gralu* trgovine na malo. U sekciji
o lojalnosti smo govorili da postoji stvarna i sluéajna lojalnost, gde sluéajna postoji usled
navika, inercije i drugih, ranije spomenutih faktora. Posto trgovca na malo interesuje od-
nos izmedu lojalnosti i ponovne kupovine, uradene su studije i rezultati se mogu sumirati u
tabeli 5-2 (Sullivan i Adcock, strana 267).

Tabela 5-2 ukazuje na dva aspekta lojalnosti, usled ponasanja i usled odnosa, odnos-
no percepcije (ili mislienja. Sto je veéa snaga njegovog brenda, po vlasnik brenda ima
bolju pregovaracku poziciju u ,,ratu” za poli¢ni prostor sa maloprodavcem i konkurentskim
brendovima.

PONOVNA KUPOVINA

Cesta Retka
(% Y

. Latentna
g 2 Lojalnost .
5 > lojalnost
O
Z
=
g § Sluéajna Nema
4 lojalnost lojalnosti

Tabela 5-2 Matrica lojalnosti kao funkcije odnosa

potro$aéa prema trgovini na malo

5.6. ZASTITA BRENDA

Stititi brend nije lako. Stititi brend je neophodno. Ovde ulazimo u oblast prava intelek-
tualnog i industrijskog vlasnistva i zastite tih prava. Ovo je oblast koja se kod nas tek od
skora razvija i dobija na znadaju, i prati trend osveséivanja i odnosa stanovnika ove zem-
lie prema privatnom vlasnistvu. A intelektualna svojina, iako neopipljiva je ipak svojina. |
kao takva se moze kupiti, prodati, povrediti ili zastititi.

Nekoliko vaznih termina koje imamo u intelektualnoj svojini (engl. intellectual property
ili IP) su:
* patenti
* (robni) zig.
* licencaq,

* fransiza.
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Patent

Patent je skup ekskluzivnih prava, koja pronalazadu garantuje drzava ili neki drugi
autoritet. Pronalazaé je duZzan da detaljno opise sve karakteristike proizvoda ili metoda,
sa svim detaljima kako bi neko ko je struéan u toj oblasti mogao da reprodukuje taj
proizvod ili njegovu proizvodnju. Za uzvrat, drzava patentom garantuje pronalazadu to
ekskluzivno pravo da proizvodi, prodaije i koristi predmet patenta na teritoriji te drzave
u ograni¢enom vremenskom periodu od 17 godina posle izdavanja patenta ili 20 godina
po prijavi patenta, $ta god da je duze. Vlasnik patenta ima pravo da stiti svoj pronala-
zak od upotrebe, iskoris¢avanja i prodaje od strane drugih fizi¢kih i pravnih lica. Pat-
enti se dodjeljuju za nove masine, znadajno poboljSanje veé postojecih, industrijske proiz-
vode, procese industrijske proizvodnje ili znadajno poboljSanje veé postojecih. Takode
se dodeljuju za nove hemijske smese, hranu, medicinske i farmaceutske proizvode, kao i
procese za njihovu proizvodnju. U nekim zemljama, kao SAD, patenti se dodjeljuju i za
nove forme geneti¢kim inZenjeringom modifikovanih, biljaka i Zivotinja.

Robni zig

Zig (engl. trademark ili trade-mark) je zadtiéeno ime, naziv, znak ili simbol, koji koristi

pojedinac, poslovna organizacija ili neki drugi entitet sa ciljem jedinstvene identifikacije
svojih proizvoda i usluga, da ih kupci mogu lako prepoznati. Registrovani zastitni znak je

nacije tih elemenata. Vlasnik ima pravo na odstetu u sluéaju zloupotrebe od strane drugih.
Simbol ™ koristi se, kada postaje prava u odnosu na proizvod, ali nije sluzbeno registro-
van, a simbol® koristi se, kada je registrovan.

Za poznate i potroSacima prepoznatljive proizvode s poznatim (engl. well-known) rob-
nim Zigom u praksi se ukorenio posrbljeni engleski izraz brend ili brendirana roba. Alter-
nativni naziv je ,marka" proizvoda.

Licenca

Licenca (engl. licence) je izraz koji se upotrebljava za razliéite ekonomske i pravne
odnose, ali uvek u vezi s odredenim odobrenjem, dopustenjem ili pravom na osnovu koga
se koristi odredena tehnologija, robni ili usluzni Zig, kao vestine, znanja i iskustva kojima
davalac licence raspolaze. Licenca je pravo na koriséenje odredene tehnike, a ugovor o
licenci je ugovor o ustupaniju, odnosno koriséenju takve tehnike, dakle tehnickog znanja,
izuma ili zasticenog prava (patent ili zastiéeni uzorak). To znadi da se licenca odnosi na
tehni¢ko znanje ili tehniko iskustvo (know-how) ili samo na poseban oblik know-how-a, na
zastiéeno znanje.

Punionica Coca-Cole u Srbiji (Hellenic ili HBC — Hellenic Bottling Company) ima licencu
da puni i prodaje Coca-Cola napitke na teritoriji Srbije

MARKETING U TRGOVINI



Fransiza

FransSiza (engl. franchise) je poslovni oblik podugovaranja kod kojeg preduzece (vlas-
nik neke intelektualne svojine) daje ovlaséenje drugom preduzedu da koristi njegovo ime i
prodaje njegovu robu ili uslugu, sto moze ukljuéivati pojedine ili sve poslovne funkcije.

Svi McDonald’s restorani su fransize.

Sliénosti izmedu patenta i Ziga

Posto oba elementa pripadaiju skupu intelektualne svojine, vlasnik patenta odnosno
Ziga moze sa njima postupati na identi¢an nadin: da ih koristi, ustupi trajno ili privremeno
drugom vz nadoknadu (npr. licenca i fransiza), proda i sliéno.

Registracijom proizvoda (zZig) ili patentiranjem, vlasnik dobija pravo ekskluzivnog
koriséenja. Ako drugi entitet povredi njegovo pravo, drzava ne sankcioniSe, nego je to
obaveza vlasnika intelektualne svojine da aktivno ,juri* prekrsioce, tuZi ih ih ili pregovara
o zabrani kori¥éenja i/ili nadoknadi uéinjene Stete

Razlika izmedu patenta i Ziga

Patent ima rok trajanja, Zig nema.

Pitanje za razmisljanje

Sta je Coca-Cola kompanija zastitila i kako: ime, formuly, izgled boce, logotip?

Primer kako najstariji (i jedan od najpoznatijih) brend, Levi Strauss stiti svoj
brend

Juna 2010, jedan od najvedéih i najpoznatijih brendova u oblasti odevanja, Levi Strauss,
je u San Francisku, Kalifornija, podigao tuzbu protiv nemackog Gardeur-a zbog njihove,
navodne, povrede Levi'sovog zasticenog dizajna na dzepu farmerki. Naime, Gardeur
proizvodi i prodaje farmerke sa Stepom za koji Levi’s tvrdi da je veoma sliéan njihovom
i da zbog toga nelegalno profitira. Levi’s nikada nije patentirao svoje farmerke, ali je
registrovao nekoliko robnih marki. Tako, 187 3. godine, zaititili su, sada Sirom sveta pre-
poznati dvostruki Step u obliku luka. To se smatra prvim zasticenim dizajnom v odedi u
Americi, a verovatno i u svetu. Iste godine su uveli i zastitili nitne na uglovima dZepova,
kao i koZnu, pravougaonu etiketu.

Levi’s tvrdi da je njihov dizajn u dugoj i stalnoj upotrebi i da je kao takav prepoznatljiv

u Americi i Sirom sveta.
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Levi's Registration

st Gardeur Design

5-2 Dizaijn dvostrukog $tepa, Levi’s (levo) i Gardeur (u sredin, levo i desno)'®. Kraijnje desno je
izgled ¢uvenih 501 ,Levisica®, farmerki sa svim prepoznatljivim oznakama brenda (dupli luéni

Step, kozna etiketa, crvena markica).

5.7. IMIDZ TRGOVCA | POZICIONIRANJE U SVESTI POTROSACA

Pozicioniranje je generalno u marketingu opisano kao ,bitka za potrosadev um.“
Proizvod, brend, $ta god se bori da zauzme odredeno mesto u svesti kupca. Cujete ili
vidite re¢ ,,Volvo" i pomislite na sigurnost. Narudite uz vas produZeni espreso sa toplim
mlekom kiselu vodu — i dobijete, naravno, Knjaz Milos. To je i svrha brenda i brendiranja
da povuku ceo niz asocijacija sa sobom i da ih veZu za nas um, srce, svest.

Pozicioniranje je dakle marketinski pojam koji se koristi da opise kakvu sliku, kakvu
predstavu kupac formira u svojoj svesti vezano za odredenu ponudu. Moramo ovde pri-
meniti kognitivni pristup u stvaranju te slike — radi se o percepciji koju kupac stvara o po-
nudi, a ne o porukama koje marketar emituje. Na prozorima DM drogerija po Beogradu
moze da piSe ,,Tu me cene,” ali da li je to zaista tako, morate anketirati njihove potrosace.
MozZda oni oseéaju da ih u DM-u cene, a mozda ne. Ja to ne znam, i ovo navodim samo
kao blizak primer iz domace prakse.

U zavisnosti od toga kakvu percepciju potrosac stvori o proizvodu ili trgovcu, tako ¢e
se i ponasati pri kupovini. U prodavnice Patrizie Pepe neéete uéi ako Zelite da kupite jeft-
ine krpice. To je mesto za fensi, gornji nivo modne odeée. U SOS marketu oéekujete uzan
izbor artikala i niske cene.

Trgovac se trudi da sliku o sebi u svesti kupca stvori kombinacijom marketinskih komu-
nikacija (poruka) i aktivnosti. Potrosaé te inpute evaluira na svoj sopstveni, individualni
nadin, dodaje svoje liéno ili tude znanje i tako formira ili modifikuje svoje misljenje o
trgovcu.

Pozicioniranje trgovacke ponude je jednostavno, kao ABC:

* atributi (engl. attributes) kao $to su lokacija, dekoracija i unutradnje uredenije i
roba

16 The case is Levi Strauss & Co. v. Gardeur GmbH, CV10-2122 EMC (N.D. Cal. 2010)
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* koristi (engl. benefits) koje kupac moze da oéekuje kao §to su stvarna ili percipi-
rana vrednost, zadovoljenje odredenih Zelja kupca i drugo

* tvrdnje (engl. claims) koje trgovac iskazuje uglavnom u obliku oglasa ili komu-
nikacije kupaca od usta do usta kojim se moze uticati na potencijalne musterije

ImidZ koji trgovac ima u oéima i svesti potroSaca zavisi od isprepletane kombinacije
nekoliko faktora:

* fizicko okruzenije i lokacija prodavnica
* unutrasnji dizajn
* atmosfera unutar prodavnice
* pogodnosti za kupovinu
* tip potrosaéa koiji tu kupuju
* izbor i asortiman robe
* nivo usluge
* i mnoge druge dimenzije, stvarne ili percipirane.
Pozicioniranje i imidZ trgovca se u svesti potrosaca stvara kombinacijom:
* dinjenica
* znanja
* iskustva
*  misljenja
* glasina (,word of mouth* igra veliku ulogu, posebno kada se radi o usluznim
delatnostima i usluzi)

Kada govorimo o ceni koju roba ima u odredenoj prodavnici ili restoranu, kupci st-
varaju svoju predstavu i na svesnom i na nesvesnom nivou.

Maloprodavci sa veéim brojem prodavnica se trude da sve prodavnice spolja i iznutra
izgledaiju isto, isti dizajn, raspored artikala, ista spoljasnost — sve sa ciliem da se imidz
trgovca uévrsti u svesti potrosaca. Ko god je putovao po Evropi i svraéao u prodavnice
$panskog odevnog giganta, Zare, doZiveo je da su svi njihovi objekti isti — ista kombi-
nacija boja, raspored, osvetljenje, dizajn.

Predstava o trgovcu, njegov imidZ moze da evoluira u jok brend identitet (engl. brand
identity) na sli€an nadin na koji su se drugi proizvodi razvili u brendove. Dakle, i trgovac
moze da postane brend. Mi jo$ nismo ni dobili prvu IKEA prodavnicu, a veé u svesti jednog
broja naprednih potrosaca postoji svest o IKEA brendu kao o prodavnici sa kvalitetnim,
modernim, a jeftinim namestajem i ku¢anskim andramoljama.

Neophodno je primetiti da pozicioniranje i imidZ ne moraiju biti stvarni, to je percepcija
koju mi stvorimo o nekome ili ne¢emu. Proizvod, firma ili osoba moze da se trudi koliko
hoée da mi stvorimo odredenu sliku o njima, ali mi smo ti koji tu sliku stvaramo.
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Kupac je uvek u pravu, posebno u tome da jedino misljenje koje je bitno je njegovo.
Posao marketinga u trgovini je da stvori jak, pozitivan imidZ u svesti svoje ciline grupe
potro$ada. Na raspolaganiju im je bezbroj marketinskih alata kojima postizu taj cilj.

5.8. BRENDIRANJE MALOPRODAVACA

Jedini razlog zasto marketing u trgovini stvara brend trgovine (prodavnice) je da
pomeri fokus sa pitanja cene.

PotroSac ude u prodavnicu i pomisli, ,jao 3to je sve skupo ovde* ali se onda osvrne
shvati gde je, a brend prodavnice ga uveri da ,,nije skupo, nego vredi.”

ImidZ trgovca na malo mozZe da evoluira u jak ,identitet brenda* na isti naéin na koji
se proizvodi razvijaju u brendove. Veliki primeri u Srbiji su Maxi, Tempo, Metro. Cak i u
Srbiji znamo za Wal-Mart ili IKEA.

Kao i kod proizvoda, bitno je da li je pozicija koja je ,ugradena“u identitet brenda
upravo ona koja je bitna za prave kupce. Sta nam to vredi ako smo stvorili jaku svest o
brendu kod ljudi koji nam nisu musterije. Ili smo stvorili pogresnu sliku kod onih koji nam
jesu kupci, pa nam zato ne dolaze. U jednu odli¢nu delikatesnu prodavnicu sa sjajnim sire-
vima i Parmskom prSutom, zove se Salumeria all ltaliana, na uglu Svetozara Markoviéa i
Vojvode Milenka u Beogradu, dolaze kupci iz svih delova grada, veoma velike trgovacke
oblasti. Taj specijalista u nisi je stvorio o sebi takvu predstavu kod svoje ciline grupe he-
donista ili connoisseur-a iz celog grada. Sa druge strane, veliki supermarket treba da na
osnovu svog brenda, svoje reputacije ,,zahvati” $to je moguce vise potrosaca iz najblize
okoline. Supermarket mora da se postavi kao atraktivan izbor za kupovinu kod veoma
raznorodnih grupa ljudi. Oni ¢e da rade na funkcionalnom aspektu svog brenda, nasu-
prot emotivnih osecanja koje izazivaju maloprodavci (skuplje) odeée kao Patrizia Pepe ili
Women’secret.

Misljenje potrosaca je jedino Sto je zaista bitno. PotroSa¢ to mislienje o trgovcu stvara
na osnovu informacija koje trgovac emituje ili u nedostatku informacija, na osnovu svojih
percepcija. To sve vodi ka specifiénoj poziciji koja se zove prepoznatljivi identitet ili
brend ime (engl. brand name).

Sve ono §to smo rekli o brendu na pocetku poglavlja o Brendu, vazi podjednako i za
trgoveca na malo, kao i za proizvodaéa. Tehni¢ki, brend se definie kao ,,specifi¢no ime,
simbol ili dizaijn, ili ¢e3ce, kombinacija ta tri, koja se koristi za razlikovanje proizvoda
posebnog proizvodada'’.” Ovo je ono 3to brend jeste, ali 3ta brend predstavlja na mestu
gde je to najbitnije, u svesti potro$ada, je nedto sasvim drugo. Brend je ,,obeéanje” koje
podrazumeva da ée nivo kvaliteta proizvoda ispuniti ocekivanja kupca.

17 Doyle P, Marketing Management and Strategy, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ, 1998.
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5.8.1. LOJALNOST

Koja je osnovna svrha brenda za trgovca na malo? Da mozZe da naplati vise i da mu
se kupci vradaju, zar ne? Medutim, studije su takode pokazale da ne postoji direkina veza
izmedu pozitivnog odnosa prema trgovcu (jacine ili vrednosti njegovog brenda) i ponovne
kupovine. Kupac ,,voli neku radnju, preporuciée je i drugima, ali kupuje i kod drugih trgo-
vaca. Potrosac je dakle vise promiskuitetan, s tim $to je radnja o kojoj govorimo nalazi na
njegovom spisku ,prihvatljivih” prodavnica gde kupuje.

Posedovanje brenda kome su potrosadi lojalni ima dve grupe efekata na trgovca:

e finansijski

- smanjenje marketinskih troskova

- poveéanje mogucénosti povecanja marze (cene)
e strateski

- poveéanje ulazne barijere prema konkurenciji

Student se takode upuéuje na sekcije o lojalnosti u drugim delovima knjige.
5.8.2. IMIDZ BRENDA | EKSPANZIJA NA NOVA TRZISTA

Ako trgovac razmislja da otvara nove prodavnice na novim lokacijama (nacionalnim
i internacionalnim ili virtuelno, na Netu) onda mora da evaluira snagu svoje pozicije kao
poluge za privlaéenje novih kupaca.

Vrednost brenda

Vrednost brenda sada postaje znadajna alatka za merenje $ta je prisutno u svesti
svakog potrosaca. Ako trgovac uradi ispitivanje trzista i otkrije da potencijalni kupci koji
nikada nisu kod njega kupovali imaju pozitivhu percepciju o brendu — svetlo je zeleno,
krece se sa otvaranjem nove prodavnice, naravno, ako koncept prodavnice fita u novoj
trgovackoj oblasti.

Push-Pull Motivacija

Cesto se razmatranje o otvaranju novih prodavnica zasniva na tzv. ,push-pull* moti-
vaciji.

Push Zelja za ekspanzijom, je naravno, unutrasnjeg karaktera i moze da nastupi usled
zasi¢enja postojeceg trzista ili nekih opasnosti koje postoje ili se oekuju (npr. dolazak
velikog konkurenta ili zatvaranje velikog provajdera zaposlenja u regionu).

Pull motivacija je eksterna i proisti¢e iz postojanja nezadovoljene prilike na novom
trzistu koje trgovac moze relativno lako da zadovolji.
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5.8.3. IZGRADNJA JAKOG BRENDA

Divno je biti u situaciji da moZemo analizirati trZiste i sagledavati koje su to sve ko-
risti od posedovanja jakog brenda. Druga priéa je kako izgraditi jaku poziciju brenda.
Setimo se Kotlera koji kaZe da ime i logo ne znaée mnogo, da je stvarna vrednost u svesti
potrosaca.

Prodavnica koja tek pocinje, sa svojim imenom, mozda i logotipom, kombinacijom boja
na natpisu i/ili oblikom fonta, i svojim asortimanom je samo po&etak. Ponuda te prodavnica
je »gola“. Ponuda postaje ,,obucena* u skladu sa vrednostima i percepcijama potrosaca.
To se deSava kada su sve poruke koje potrosaé prima konzistentne i prilagodene. Nara-
vno, znamo da poruke ne dolaze samo iz oglasavanija.

Ne zaboravite — brendove ne grade (samo) oglasi. Brendove gradi oglasavanije i jo$
niz drugih (direktnih) izvora kao $to su:

* iskustvo potrosaéa koji posete prodavnicu
* zadovoljstvo obavljenom kupovinom
* ponasanje i odnos prodavaca i osoblja
* subjektivna percepcija drugih potrosaéa koji tu kupuju
* misljenje i stavovi drugih osoba kao $to su prijateliji
* $ta god da se pojavi u medijima vezano za prodavnicu
Dodaijte gornjem i indirekine izvore koji poticu iz osnovnih sastojaka pozicioniranja:
* atributi
e koristi (benefits)
* trvrdnje (claims).
Na isti, ABC nadin, potrosaé formira svoje misljenje i brend zauzima na taj naéin pozic-
iju u svesti potrosaca.

Vremenom, informacije se dodaju i trgovac koriguje pogresna razumevanja koja
potro$aé mozda moze da ima.

5.8.4. BREND, POZICIJA | KONKURENCIJA

Ako marketing uspe da pomeri fokus sa cene na druge komponente marketing miksa
kada potrosac poredi razlicite mikseve ponude onda je to dokaz da brendiranje pro-
davnice radi. Brendiranje ¢ini da je ponuda i atraktivna i pozelina. To nije samo jos
jedna prodavnicq, to je prodavnica XXXX. Brend stvara dodatnu konkurentsku prednost
na trzistu koje je veoma kompetitivno.
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ta:

Iz pozicije potroSaca, brend mora da ponudi sledece:

laka prepoznatljivost na ,zguzvanom” trzistu punom konkurencije.
garancija vrste i kvaliteta ponude (,,brend je ispunjenje obeéanja*)

iskaz vrednosti i stavova koji se potrosaéu dopadaju na njegovom liénom ni-
vou

Da bi pozicija trgovca ili njegov brend poloZili ispit uspesnosti, primeni¢emo dva tes-

5.9.

—_

o0 AW

7.
8.
9.
10.

brend treba da bude prepoznat kao razli€it i poseban u svojoj kategoriji.
Brend ,iskade® na trzistu. Posto je drugadija, prodavnica se bira za destinaciju
kupovine, a ne da je Soping prepusten sluéaju.

brend treba da bude prepoznat kao pozeljan od strane ciline grupe potrosaca.
Ovde su ,,ugradene* obe garancije koje se odnose na ponudu i liéni iskaz vred-
nosti.

PITANJA | PROBLEMI

Sta je za vas brend?

Opisite ,,predlog” brenda ili brend proposition.

Zasto se potrosad odluéuje za jedan ili drugi brend format?
Opisite strategiju razvoja trgovackih brendova.

Opisite faktore koji uti¢u na brend kao kapital, brend equity.

Diskutovati razlog za neuspeh Robne kuée ,Beograd* u svetlosti faktora koji uti¢u
na kapital brenda.

Diskutujte pozicioniranje trgovacke ponude kao marketinske kategorije.
Opisite razloge za brendiranje trgovine na malo.
Opisite proces izgradnje jakog brenda.

Diskutujte probleme zastite brenda.
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6. ASORTIMAN

Ovde ¢emo govoriti o odlukama koje trgovac donosi vezano za robu koju nudi na
trzistu. PokuSaéemo da odgovorimo na pitanje zasto se trgovac odluéuje za posebne
proizvode, a ne neke druge? Takode ¢emo shvatiti ko je ustvari konkurencija.

Da vas podsetim na definiciju trgovinskog marketinga sa pocetka knjige. Ustvari, nedu,
pogledaijte sami. Sada je sasvim jasno da je uskladenost izbora robe (asortimana) sa
ukusom, preferencama i oéekivanjima ciline grupe kupaca sustinska determinanta uspeha
maloprodajnog objekta.

Asortiman proizvoda ili usluga jednog trgovinskog preduzeéa ¢&ini skup svih artikla
robe ili set usluga koje su predmet trgovanja, odnosno servisiranja. Ovde se radi o vrsti,
tipu i kvalitetu proizvoda, dizajnu, pakovaniju, veli¢ini pakovanja, brendu i dopunskim
sadrzajima ponude kao §to su transportne, finansijske, servisne, savetodavne i druge us-
luge'®.

Dimenzije asortimana proizvoda ili usluga su:

+ Sirina asortimana se odnosi na zastuplienost razligitih grupa proizvoda u po-
nudbenom asortimanu trgovackog preduzeéa. Imate prodavnicu u kojoj se mogu
kupiti i prehrambeni proizvodi, sredstva za liénu i kuénu higijenu, tekstilna roba,
posude, alat, do-it-yourself artikli, bela i smeda tehnika i drugi artikli. Takva
prodavnicu sa veoma Sirokim ponudbenim asortimanom se oznaéava kao - uni-

verzalna.

* Duzina asortimana oznalava stanje zaliha pojedinih proizvoda, odnosno ko-
liko istih komada artikla prodavnica ima na lageru.

18 Golijanin D, MenadZment u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010.
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Gustina asortimana obuhvata zastupljenost razliéitih artikala unutar odredene
robne grupe. Prodavnica koja ima odgovarajuéu gustinu asortimana naziva se
specijalizovanom. Primer su prodavnice gradevinskog okova gde mozZete nadi
sve moguée Srafove i kukice za slike ili Sarke za vrata.

Dubina asortimana oznaéava zastuplienost razli¢itih marki, modela, veli¢inag,
boja, dezena istog ili sliénog proizvoda (npr. prodavnica cipela ima Zenske,
muske i dedije cipele razli¢ite modele (cipele, sandale, ¢izme), razli¢itih boja,
veli¢ina i materijala.

Konzistentnost asortimana je uskladenost ponudbenog asortimana sa stvarnim
potrebama kupaca u vremenu i prostoru. Ovo je najvazniji marketinski aspekt
ponudbenog asortimana prodajnih artikala trgovaéke firme ili pak odredenih
prodavnica, jer ne moraju (niti smeju) sve prodavnice unutar istog lanca da im-
aju identi¢an asortiman. Konzistentnost oznacava da li i u kom obimu i strukturi,
ponudeni asortiman odgovara stvarnim potrebama i Zeljama kupaca. Potrebno
je pazljivo analizirati i programirati, treba ga kreirati da odgovara ispoljenim
ili latentnim (prikrivenim) potrebama kupaca, ali i stvarnoj situaciji na terenu.
Naibolji rezultati se postizu primenom category menadZmenta (vidi deo o cat-
egory menadZmentu) gde se asortiman praktiéno ,koji” za svaku posebnu pro-
davnicu u lancu.

Upravljanje asortimanom sadrzi dve znadajne aktivnosti:

izbor artikala i asortimana i

potonji menadZment tog skupa roba.

DuZina asortimana je bitna jer ne Zelite da ostanete bez robe. Prazno mesto na polici

ima dva efekta:

kratkoroéni — niste prodali, a mogli ste. Gubitak prihoda.

dugoroéni — izneverili ste kupca, koji se, ljut, moZda vise neée vratiti. Vas odnos
i lojalnost su poljuljani ili moZda ireparabilno unisteni.

Neka strateska razmatranja u vezi izbora opsega robe ukljucuju sledede:

neki proizvodi su tu da bi povecali posetu (traffic) u prodavnici. Zbog njih kupci
dolaze.

proizvodi koje morate imati, npr. novine u STR

proizvodi na kojima ne zaradujete, ili éak i gubite, kao $to je jeftini hleb u su-
permarketima. | gde je postavljen? Na samom dnu kako bi kupac prosao kroz
celju radnjy, jer je dosao zbog hleba, a kupiée jo$ dosta toga.

proizvodi koji pojacavaju imidZ prodavnice

primer je neka fensi linija, viSe radi rejtinga prodavnice, da kazete da imate i
prvoklasne (engl. top of the line) brendove
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Da se ne zavaravamo — izbor asortimana je sloZzena aktivnost praéena nizom vaznih
odluka. Profesionalne organizacije ukljuéuju u ovaj proces njihov marketing, meréendaizing,
nabavku i finansije. Ovo je dinamian proces jer se potrebe i Zelje kupaca menjaju, tako
da vasa ponuda mora da prati, ups, predvida njihove promenjene zahteve. | pored toga,
svedoci smo da je odrzavanje dobro izbalansiranog asortimana robe cesto instinktivna
vestina koju neki ljudi i firme imaju, a neki ne. Uvek se setim prodavnica koje je moja su-
pruga oboZavala kad smo Ziveli u Kaliforniji, Laura Ashley koje su sa liderske pozicije u
home furnishings , a posle i dedije garderobe, pali u, verujem, istorijsku kantu zaborava
(nekada) uspesnih trgovina.

6.1. PLANIRANJE ASORTIMANA

Trgovac planira asortiman da bi stvorio odgovarajuéi opseg i obim proizvoda koje
ée ponuditi svojim ciljnim potrosadima. A sada, vi, iskusni marketing eksperti, veé znate

znadenje ovoga ,odgovarajuéi,” zar ne? Odgovarajuéi — znadi onaj koji ¢e zadovoljiti

potrebe potro$aéa bolje od konkurencije, a pri tome ostvariti najveéi odrzivi profit. Proces
planiranja ima dve faze: analizu i odludivanie.

6.1.1. ANALIZA CILINIH POTROSACA

Svaki marketing ekspert mora da zna odgovore na nekoliko pitanja vezanih za
musterije ili Sopere:
* Ko su?

* Sta zele? Ovo su koristi.

* Zasto to zele? Ovo su potrebe. U slué¢aju maloprodaije, to mogu biti sastoj-
ci proizvoda, brendiranje (proizvodacko ili trgovacko), veli¢ina pakovanja, i
drugo)

* Kako to sada kupuju?

- Koje proizvode?
- Gde ih kupuju?
- Koliko?

- Kada?

- itd.
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6.1.2. KATEGORIJE NABAVKI

Postoje tri osnovne kategorije nabavki potroSaca u maloprodaiji:

* planirane kada potro$aé ide u $oping sa namerom da nabavi odredeni proiz-

vod,
* semi-impulsne kada potro$aé namerava da kupi neki tip proizvoda, i

* impulsne nabavke kada potrosaé kupuje sa malo, ako uvopste ikakvog, pre-
thodnog razmisljanja.

Posto nisu sve nabavke planirane, mnogi potrosadi moraju da donose odluke sta ée
kupiti unutar prodavnice. A ¢ak i planirane nabavke su podlozZne, kad se potrosaé nade
unutra prodavnice, kratkom periodu evaluacije da provere da li je originalna namera
zaista ispravna. Zbog svega ovoga, svi potrosadi donose odluke u prodavnici. Engleski
naziv za ovo bitno ponasanje potrosada, koje éete Eesto &uti i kod nas je in-store odluke

ili in-store judgements.

Marketing u trgovini sada ovde igra znadaijnu ulogu, jer su ove odluke o nabavci koje
potrosac donosi u prodavnici zasnovane na:

* percepciji izbora i
* percepciji kvaliteta
Percepcija izbora robe, zajedno sa percepcijom kvaliteta proizvoda i cenom robe se

kombinuju u celokupnu percepciju vrednosti. Potro$aé se pita da li ée kupovinom ostvariti
dobru vrednost za svoj potroseni novac.

6.1.3. STEPEN IZBORA

Potrosacima je potrebna pravi stepen izbora kada razmatraju svoju nabavku. Previse
izbora izaziva konfuziju, premalo stvara oseéanje nesigurnosti §to se ti€e kvaliteta odluke.
Potro3aci takode procenjuju asortiman ili miks ponude u svetlosti buduéih nabavki, koliko
je ponuda fleksibilna da zadovolji njihove buduée potrebe.

Moramo ovde spomenuti koncept koji Sullivan i Adcock'? nazivaju kanibalizacija.
Automehanicar kupi havarisan automobil da bi mogao skidati dobre, zdrave delove. On
taj automobil kanibalizuje. Maloprodavac moze da doda novi proizvod u svoj asorti-
man. Ali, ako taj proizvod ne ostvari dovolino dodatnog prometa, kazemo da je taj
dodatak kanibalizovao ukupnu ponudu. Nije ostvario sinergiju, nego kanibalizaciju. Ovo
je znadajan rizik sa kojim se maloprodavci svakodnevno susreéu u pregovorima sa svojim
dobavljaéima i pronalaze nacine da taj rizik eliminisu ili bar smanje. Mnoge od metoda,
kao $to su cena ulistavanija su priliéno nepopularne medu dobavljaéima.

19 Sullivan M i Adcock D, Retail Marketing, Thomson Learning, London, 2006.
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Zadatak maloprodavca je da balansira stepen izbora koji se nudi potrosadu sa svojim
finansijskim potrebama. Maniji broj artikala je lakSe menadZovati, troskovi su nizi, mo¢
nabavke prema dobavljaéima je veéa, ali moZze da izazove slabiju prodaju jer je ku-
pac odbijen percepcijom nedovolinog izbora. Vedi broj artikala moze da poveca obim
prodaje jer potrosa¢ ima dovoljno izbora da zadovolji trenutne i buduée potrebe, ali
maloprodavac ima poveéanu neefikasnost poslovanja i troskove, usled gore spomenute
kanibalizacije. Uspesni trgovci na malo nalaze taj optimum u poslovaniu.

6.1.4. KVALITET

Kvalitet je stepen do koga je proizvod podoban za namenjenu upotrebu. Ovde je
bitan percipirani kvalitet asortimana u smislu zadovoljavanja potreba potrosaéa. Objek-
tivna razmatranja su fizi¢ke karakteristike proizvoda, a subjektivna procena kvaliteta je
vezana za manje opipljive faktore kao $to su imidz brenda i imidZ maloprodavca.

Na procenu kvaliteta asortimana mogu da uticu:
* prethodno iskustvo potrosaca

* poredenije sa konkurencijom, benémark

6.1.5. GEOGRAFSKE VARIJACIJE

Profil potrosaca (ukus, navike, ¢ak i potrebe) varira od regiona do regiona. Ovo je
bitno i za nacionalne, a posebno za transnacionalne trgovce na malo koji imaju operacije
u veéem broju drzava. Ne deSava se éesto da se prave znadajnije promene asortimana,
samo manje. Trend pokazuje da se profil potro§aéa vjednaéava, postaje homogeniji. Ra-
zloga za to je mnogo, verovatno najvise rezultat uticaja masovnih medija, posebno tele-
vizije, interneta, globalizacije.

Varijacije usled godisnjih doba je donekle povezan fenomen koji ima uticaj na promene
ukusa i navika, a s tim i potreba za prilagodavanjem asortimana ponude.

6.1.6. ANALIZA KONKURENCUE

Analiza trzista i konkurencije je opisana u delu kad smo govorili o akcijama koje trgo-
vac na malo preduzima pre nego $to ¢e odluditi o lokaciji na kojoj ée otvoriti novi prodaijni
objekat. Ovde Zelim da istaknem da analiza konkurencije nije samo tada, jednokratna
aktivnost. Kao i svaki biznis, trgovina na malo zahteva svakodnevno skeniranje trzista i
konkurencije.
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Jedan od elemenata koje vredi spomenuti je dinamicki karakter percepcije koju
potrosadi imaju o sliénosti dva ili vise miksa maloprodaijne ponude. Videli smo i na pocetku
ovog poglavlia da trgovac mora da zadovolji potrebe potrosada bolje od konkurencije.

Stepen preklapanja asortimana izmedu maloprodajnih objekata u odredenoj trgov-
inskoj oblasti je bitan za trgovca izmedu ostalog jer je to relativan faktor i podloZan
stalnim promenama zbog i aktivnosti, kako sopstvenih, tako i konkurencije. Sto potro3agi
percipiraju objekte da imaiju sliéniji asortiman (veéi preklop) to imaju veéu tendenciju da
svoj Soping podjednako rasporede na konkurentske objekte. Sve jedno im je gde kupuju.

Percipirani preklop asortimana je subjektivna procena koju potro$aé formira na os-
novu ograniéenih podataka. Sto je percipirani preklop manii to je diferencijacija pro-
davnica veda i to pomaze da potrosac ukljuci taj objekat u skup prodavnica koje poseduje
i gde kupuje.

Konkurenti su oni trgovci &iji asortiman ima neki obim preklapanja (,,radnje su sli¢ne”).
Posto se sva ova poredenja vrie u svesti potrosada, i ovde govorimo o stvarnom ili per-
cipiranom preklapaniju asortimana. Oba asortimana su bitna, jer na osnovu njih potrosac
stvara svoj ,,uZi izbor” prodavnica u kojima kupuje. U zavisnosti od stepena preklopa
asortimana, percipiranog i stvarnog, trgovac na malo mozZe da primeni jednu od cetiri
strategije vezano za asortiman, tabela 6-1.

PERCIPIRANI PREKLOP ASORTIMANA

Visok Nizak
o ~
v <Z( § Direktna opasnost Buduéa opasnost
<
a2
Z =
x QO _!c
$£2 2 Prividna opasnost Nema opasnosti
'—
w

Tabela 6-1 Preklapanje stvarnog i prividnog asortimana i strate$ke odluke

koje trgovac moze da donese vis-G-vis konkurencije
6.1.7. ANALIZA PROIZVODA | KAPACITETA

Da bi maloprodaini objekat donosio maksimalni profit, trgovac planira asortiman koji ¢e
zadovoljiti potrebe potrosada bolje od konkurencije, u toj posebnoj trgovagkoj oblasti. Sta
vredi odli¢an asortiman, ako nije prilagoden kupcima koji Zive i kupuju tu, o toj posebnoj
oblasti.
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U analizi proizvoda i kapaciteta, posto je asortiman odluéen, trgovac vodi racuna o

sledeéem:

veli¢ina prostora neophodnog za efektivno prikazivanje asortimana,
ukupna veli¢ina poli¢nog prostora,

projektovani profit po kvadratnom metru,

menadzZment i logistika

sposobnost dobavlja¢a da isporuce

6.2. IZBOR ARTIKALA

Trgovac na malo mora da odluci opseg proizvoda koje ée nuditi trzistu i koli€inu sva-

kog artikla koji ¢e da drzi na lageru. Takode mora da odluéi i o formatu proizvoda —

proizvodackom ili sopstvenom brendu.

Selekcija artikala se vr$i na osnovu celog niza kriterijuma lagera i asortimana, kao

$to su:

zahtevi potrosSaéa — percepcija vrednost i izbor artikala: zadovoljavanje
potreba; sastojci proizvoda; brendiranje; veli¢ina paketa; footprint; opasnost
da se ostane bez artikla;

finansijski zahtevi — potencijal prometa i profita: profitabilnost artikla

zahtevi prodavnice — povrsina poliénog prostora za izlaganje artikala, ruko-
vanje artiklima: posebni artikli traZze posebno rukovanije: svez i smrznuti pro-
gram imaju razli¢ite zahteve za rashladnim izlozbenim i skladisnim uredajima

nabavni zahtevi — nabavna cena i finansijski uslovi
zahtevi dobavljac¢a — karakteristike, marketinska podrika

zahtevi kategorije — Sirina, dubina, konzistentnost: poveéanje zadovoljenja
potrebe po kvadratnom mestu prostora

zahtevi distribucije — troskovi, teskoée, izazovi
zahtevi meréendajzinga — veli¢ina lagera: koliko robe naruéiti; dinamika

strateski zahtevi — dugoroéni faktori: proizvodi koji se porede; proizvodi
poznate vrednosti; loss-leader proizvodi; specijalni dogadaii; i ne zaboravimo
éuveno Drakerovo pitanje ,,Zasto smo u ovom biznisu2*
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6.3. PITANJA | PROBLEMI

—_

N o 0 A 0N

9.

Sta je to asortiman trgovinskog preduzeéa?

Diskutujte dimenzije asortiman trgovinskog preduzeéa.

Koji su izazovi u planiranju asortimana?

Koje su kategorije nabavki potro$aéa u maloprodaiji¢ Diskutuite.

Opisite kako trgovac donosi odluku o izboru artikala v okviru asortimana.
Opisite analizu ciljnih potrosaékih grupa u svetlosti potreba i koristi od kupovine.

Kada trgovac specijalista vidi supermarket kao opasnost? Razmisljajte u smislu
percipiranog preklopa asortimana.

Kako ¢e veliki hipermarket doZiveti ulazak specijaliste na svoju trgovaéku oblast
(u svoj komsiluk)?

Opisite kljuéne stejkholedere u trgovinskom kanalu?

10. Opisite zahteve kljuénih stejkholdera u trgovinskom kanalu
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7. CENA U TRGOVINI

Cena je novéana vrednost robe koja je ponudena, odnosno ugovorena izmedu
prodavca i kupca. Cena oznaéava novéani iznos koji je kupac spreman da plati za korist
koju mu proizvod i usluzni kanal obezbeduju.

Verovali ili ne sve do 50-ih (u Americi), i 60-ih u Velikoj Britaniji i do 80-ih kod nas, svi
trgovci su prodavali istu robu (iste proizvode) po istoj ceni. Profit koji su ostvarivali zavisio
je od asortimana, lokacije, promocije i prometa. Poslednjih decenija, potrosadi su postali
sofisticirani i svesni varijacije cena za isti proizvod od trgovca do trgovca. Postali su svesni
vrednosti koju im proizvod donosi i da li ga je vredno kupiti po ceni po kojoj ga trgovac
nudi. Sada su se trgovci izvestili Sto se tice strategija i taktika uspostavljanja cena.

U ovoj knjizi neéemo razmatrati teorije uspostavljanja cena — to je ostavljeno za
MenadzZment u trgovini. Takode, neéemo se baviti teorijama o formiranju cena, onim ¢ime
se bave proizvodadi. To ste udili u predmetu Marketing. Ovde éemo se posvetiti samo onim
elementima koji su bitni za percepciju vrednosti za potroSada i za ostvarenje profita za
trgovca.

Paznja

Ocekuje se da je student familijaran sa konceptima izlozenim v Poglavlju 8, strana
199-230 udzbenika Osnovi marketinga, Jobber i Fahy, Data Status, Beograd, 2008.
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7.1. CENOVNA OSETLJIVOST

Finansijski razlog za postojanje trgovca je da zaraduje. Trgovac mora da balansira
cenu i obim prodaje (potrazniju) proizvoda ako Zeli da ostvari maksimalni profit u efek-
tivno upravljanje zalihama. U ekonomiji ste naudili da kriva potraznje izraZava zavisnost
izmedu cene proizvoda i cene, modifikovano faktorom koji se zove elasti¢nost. Elastiénost
cena je odnos relativnih promena nivoa potraznje odredene robe i relativnih prome-
na njene cene?. S obzirom na veli¢inu nastale promene razlikuju se dve vrste cenovne
elasti¢nosti:

* elasti¢nost u jednoj tadci i
* luéna elastiénost

Elastiénost u jednoj tadci koristi se tamo gde su promene cena i koli¢ina veoma male.
Tamo gde su promene cena i koli¢ina vece, primenjuje se luéna elasti¢nost. Luénom
elasti¢noséu odreduje se elasti¢nost u taéci na sredini izmedu kretanja cena i kolic¢ina.

Tradicionalna kriva potraznje je donekle jednostavna, i mora se modifikovati uvodenjem
koncepta cenovne osetljivosti. Cenovna osetljivost je faktor koji pokazuje koliko nivo
cene robe uti¢e na potrosace.

U trgovinskom okruZenju cenovna osetljivost zavisi od parametara kao $to su:
* vaznost proizvoda za potrosaca,
* kupovna mo¢ potrosaéa (prihod)
* relativna cena proizvoda
* dostupnost prihvatljivih alternativa
* lojalnost kupaca (visoka lojalnost smanjuje osetljivost)
* konkurencija
* percepcija kvaliteta

Sada vidimo zasto su razmatranja koje trgovac vodi oko uspostavljanja cena tako
sloZzena. Cenovna osetljivost se povecéava:

* ako je proizvod vazan za potrosada (,,Poskupelo je, ali moram da kupim.)

* ako se smaniji kupovna moé potrosaéa (,,Ne mogu to sada da priustim. Kupiéu
jeftinije)

* ako se cena robe poveca

* ako postoje atraktivne alternative (kupac kaze ,,Volim proizvod A, ali B je isto

20 Elasti¢nost u jednoj tacci matematicki predstavlja odnos relativne promene koli¢ine trazene robe prema
relativnoj promeni cene te robe. Na primer, ukoliko promena cene za 10% izazove promenu potraznje
za 10% u obrnutom smeru, elasti¢nost je 1, Sto proizlazi iz formule elasti¢nosti u jednoj tacci: E = relativ-
na (%) promena u koli¢ini potraznje za robom podeljeno sa relativnom (%) promenom u ceni iste robe.

MARKETING U TRGOVINI



tako dobar, a jeftiniji je. Kupiéu B.“)
* uticaj konkurencije i kvaliteta mogu da utic¢u na osetljivost u oba smera

Vidimo da je vaznost potrosaca od kljuénog znadaja za odluku koju trgovac pravi o
ceni robe.

Na formiranje cene robe uti¢u dakle:
* potrosac
* sam trgovac i njegove potrebe i
* konkurencija

Pogledajmo ove tri oblasti malo detaljnije.

7.2. POTROSACEVA PROCENA VREDNOSTI

Osim cenovne osetljivosti o kojoj smo govorili, potro$aé na cenu uti¢e svojom procenom
vrednosti i poznavanjem cene.

Procena vrednosti je proces poredenja cene i kvaliteta gde potrosac evaluira da li se
cena proizvoda ogleda u njegovom kvalitetu. Ako izgleda da su cena i kvalitet ,u liniji,”
potrosaé veruje da je vrednost odgovarajuéa. | obrnuto. Ovde vodimo raéuna o tome
da stvarni kvalitet i percipirani kvalitet nisu jedno te isto, tako da odnos izmedu cene i
kvaliteta ne mora da bude linearan: nije uvek duplo skuplji proizvod dvostruko kvalitetniji.
Ako trgovac moze da ubedi kupca da je proizvod dovoljno kvalitetan, kupac ée kupiti
proizvod &ak iako je cena visoka ili je poveéana (roba je poskupela).

Ako potrosaé ima ograniéeno znanje o cenama koje imaju konkurenti, benémark ne
postoji, tako da sada procena vrednosti postaje veoma subjektivna, sem ako se neki opi-
pljivi faktori ne mogu odrediti (kao na primer sastojci ili kvalitet izrade).

U situacijama kada je procena vrednosti veoma subjektivna, trgovac moze da up-
otrebi takticke elemente (ambijent prodavnice, promocija) ili svoj imidz da ,,ubedi” kupca
da ponuda ima visoku vrednost (i da ,,zacepi* visoku cenu.)

Kupci uporeduju cene pre i za vreme kupovine i to unutar prodavnice (poredeéi ar-
tikle unutar kategorije) ili medu razlic¢itim prodavnicama. Kupac se odluéuje da aktivno
uporeduje cene zbog slededih faktora:

* liéni prihod odnosno kupovna moé (koliko moze da potrosi)
* da li ima vremena da uporeduje cene

* poredenje cena kosta — troskovi obilaska drugih prodavnica i procena isplati-
vosti da li usteda nadmasuje trosak poredenja
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* svrha odlaska u Soping
* psiholosko stanje, karakter i navike kupca — ljudi su razliciti

* drustvena korist — kupac se oseéa dobro $to moze prijateljima da pokaze kako
je informisan i svestan cena i vrednosti

* opseznost poredenja

7.3. KOLIKO TRGOVAC MORA DA ZARADI

»I mi tfrgovci imamo dusu.” Osnovna svrha postojanja preduzeca, ovekovecena u Za-
konu o preduzedu je da stvara profit. Trgovinsko preduzede je preduzede i cilj mu je da
stvori $to je viSe profita moguée za svoje vlasnike ili akcionare. Na profit trgovackog
preduzeca utice, naravno, cena po kojoj prodaje robu, ali i njena nabavna cena, kao i
troskovi poslovanja i obim prometa.

Direkina profitabilnost proizvoda (DPP) je detalina mera kontribucije profita indi-
vidualnog proizvoda. U izracunavanju se uzimaju u obzir faktori kao $to su marza, po-
pusti, troskovi, svi ,skriveni” troskovi i prihod. Uobicajeno je da maloprodavac izrazava
profitabilnost po kvadratnom mestu prostora. Nismo zaboravili da najznaéaijniji resurs koji
maloprodavac ima je — prostor. A ima ga onoliko koliko ga ima i Zeli da ga proda Sto je
moguce vise puta u toku dana, meseca i godine.

DPP po m? = (PRILAGODENA UKUPNA MARZA — DIREkTNI TROSKOVI) / UDEO U
PRODAJNOM PROSTORU

Ovde su:

* Prilagodena vkupna marza ukljuéuje ukupnu marzi i druge prihode kao popusti
na kupovini veéeg broja predmeta

* Direkini troskovi ukljucuju troskove skladistenja, prevoza, troskove prodavnice,
troskove direkcije

* Udeo u prodajnom prostoru

Primer izradunavanja direkine profitabilnosti proizvoda je prikazan v tabeli 7-1.
Problem koiji ima maloprodavac je da jedan od dva proizvoda treba da se eliminise iz
paketa ponude. Koiji?
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Proizvod A Proizvod B

% Kes % Kes
Ukupna marza 25.00 2.75 28.00 3.08
Dodatni prihod 1.50 0.16 1.80 0.20
Prilagodena ukupna marza 26.50 2.91 29.80 3.28
Direktni troskovi 11.00 1.21 13.50 1.48
Direktna profitabilnost proizvoda 15.50 1.70 16.30 1.80
Udeo u prodajnom prostoru 1.10 1.10 2.55 2.55
Direktna profitabilnost proizvoda po m? 14.09 1.55 6.39 0.71

Tabela 7-1 Direktna profitabilnost proizvoda

7.4. KONKURENCIJA

Znadaj konkurencije na odredivanje prodajne cene u trgovackom okruzenju dolazi
zbog &injenice koju smo malo ranije videli, a to je da potrosadi vrie poredenje i evaluaciju
cena! Da nema konkurencije, trgovac bi mogao da uspostavi bilo kuju cenu. Kako se zove
na trzistu takva situacija?

Trgovac je svestan toga da njegovu cenu potrosac uporeduje u odnosu na konkurente.
Trgovac je takode svestan (videli smo ranije) kakva ograniéenja postoje kod potrosaéa u
tom poredeniju. U vedini slucajeva, potrosac je familijaran sa cenama samo ogranic¢enog
broja proizvoda u asortimanu trgovca. Ovde, kad kazemo ,,familijaran” podrazumevamo
da potrosad:

* poseduje neko znanje o normalnom opsegu cena (proizvodi koji se porede) ili

* ima percepciju prihvatljive vrednosti zasnovane na svojstvima proizvoda (proiz-
vodi poznate vrednosti)

Potro3ad svoje znanje o ova dva parametra nosi kao deo svog znanja i upotrebljava
za mapiranje maloprodajnog prostora.

Proizvodi koji se porede se koriste kao benémark ili referentna taéka poredenja
prodavnica (,,Prodavnica A je skuplja od prodavnice B“).

Proizvodi poznate vrednosti se koriste za procenu ukupnog nivoa cena prodavnice
(,skupa radnja“ ili ,jeftina radnja“).
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Sada, posto zna po kojim kriterijumima potrosac¢ poredi njegove cene sa konkurenci-
jom, trgovac treba da se upita ko su mu konkurenti? Konkurenti su oni trgovci &iji asorti-
man ima neki obim preklapanja (,,radnje su sliéne*). Posto se sva ova poredenja vrie u
svesti potroSada, i ovde govorimo o stvarnom ili percipiranom preklapanju asortimana.
Oba asortimana su bitna, jer na osnovu njih potrosa¢ stvara svoj ,,uzi izbor” prodavnica
u kojima kupuje.

lako moZda ovo nije najbolje mesto, ali, kad ve¢ govorimo o znaéajnim proizvodima

koji imaju svoju stratesku ulogu, nije zgoreg da ga spomenemo ovde: loss-leader.

Loss-leader proizvodi su artikli koji se nude sa niZom profitnom marZom, sa sve$éu da
ée pomodi poveéanju ukupnog prometa. Ideja je da ée loss-leader biti viden kao odli¢na
vrednost za novac i da ée zato biti atraktivni za kupce. Dodatni saobracaj ¢e se pojaviti,
a kada udu u prodavnicu, novi kupci ¢e biti u stanju da sagledaiju takticki miks ponude uz
ocekivanje da ée kupiti proizvode sa vecom marzom. Neko bi mogao da kaze da su ovi
proizvodi ,,navlakuse.” Pa $ta, nema tu nista lose ;-)

7.5. CILJ KOJI CENA TREBA DA POSTIGNE

Trgovac uspostavlja cene tako da bi ostvario odredene ciljeve. Neki od tih ciljeva su
* iz pozicije trgovca - cene mogu da ostvare spoljasnje ili unutrasnje ciljeve
* takticki - mogu da budu ofanzivne ili defanzivne prirode
* vremenski - ciljevi mogu da budu kratkoroéni ili dugoroéni
* maksimiziranje profita — apsolutno ili odrzivo
* sa pozicije trzista i konkurencije, cene mogu da ostvare
- agresivne namere — trziSna penetracija
- neutralne namera — stabilizacija trZista
- defanzivne namere — odbrana trzista

* stvaranje imidza (percepcija vrednosti u svesti potrosada) —cena, kvalitet, in-
tegritet

Ciljevi koje cene treba da postignu odreduje strategija cena koja je inac¢e deo ukupne
strategije trgovackog poslovanja.
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7.6. CENOVNA STRATEGIJA

Kada su ciljevi koje cena treba da postigne postavljeni, trgovac bira strategiju koja
¢ée mu pomodi da te ciljeve ostvari. Cene mogu da se postave ispod, nq, ili iznad trzisnog
nivoa. Na cene uti¢u sve glavne grupe stejkholdera u trgovinskom procesu: proizvodadi,
potrosadi, konkurencija, sam trgovac, zakonska regulativa (u obliku zastite konkurencije i

fiksiranja cena.)

7.7. CETIRI GENERICKE STRATEGIJE CENA

Cetiri osnovne strategije uspostavljanja cena fokusiraju se na odnos izmedu cene i
kvaliteta i dobro ih je sagledati u obliku 2x2 matrice prikazane v tabeli 7-2.

KVALITET
Nizak Visok

o

s

2 »Dranje* Premium
< >
Z
w
O

2

é’ Baziéna Penetracija

Tabela 7-2 Cetiri osnovne strategije cena trgovinske ponude

PotroSa¢ moze da percipira cenu kao nisku ili visoku, a kvalitet kao nizak ili visok.
Trgovac treba da izabere koji aspekt kvaliteta je bitan ka potrosaca: kvalitet proizvoda,
brend proizvoda, imidZ prodavnice, itd. Ovde se, naravno, radi o percipiranom, a ne o
stvarnom kvalitetu. Kosa crta koja ide po dijagonali matrice oznaéava proizvode kod
kojih je odnos cene i kvaliteta jednak.

Kvadranti gde su i cena i kvalitet uskladeni (oba visoka — premium ponuda ili oba ni-
ska — baziéna ponuda) su videni kao ,fer* kvadranti gde kupac dobija onoliko vrednosti
koliko je platio. Kada proizvod pruza vise kvaliteta nego $to je potrosac platio, trgovac
primenjuje strategiju penetracije trzista i zauzimanja trzisnog udela (na ustrp profita).
Kvadrant u kome se roba niskog kvaliteta prodaje po visokoj ceni se narodski zove ,,dran-

je" jer potrosa¢ ne dobija vrednost za svoj novac.
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Gde se ko nalazi?

Luksuzni proizvodi i modna odeéa (fashion) su u premium kvadrantu ili v ,,dranju.” Dis-

konti su u baziénom kvadrantu

Osim ova Cetiri ,genericka“ modela, dva specific(na modela su moderne verzije

postojeéih, a to su: svakodnevno niska cena (engl. every day low pricing — EDLP) i visoko/

niska cena (engl. high/low pricing).

7.8. SVAKODNEVNO NISKA CENA

Trgovci koji primenjuju strategiju svakodnevno niskih cena (SNC) pozicioniraju svoju

stabilnu cenu negde izmedu regularne cene konkurencije (trzisne cene) i promocione cene

(rasprodaije). Pristup je dakle niska cena svaki dan, ali ne i najniZa.

Prednosti modela svakodnevno niske cene su:

cene su stabilne tokom cele godine

obiéno ispadne da je ovo i najniZa cena (ako se uprosedi za celu godinu)
bolja kontrola prodajnog predvidanja

bolja finansijska performansa jer nema oscilacija zbog &estih rasprodaja
efikasniji sistem

nizi troskovi marketinga (nema rasprodaja i promocija akcija)

nema ,rata cena”

Nedostaci svakodnevno niske cene su:

marze su nize, ali kad se uproseée, mozda su ustvari i bolje od regularnih malo-
prodavaca koji imaju ni rasprodaje ni akcijske ,talase”

nizi profit
tesko je izdrzati, posto dobar deo proizvoda su nacionalni brendovi

potro$aé moze da dozivi SNC maloprodavca kao nekoga sa niskim kvalitetom
robe, jer, za ime sveta, cene su niske. Cudni smo mi — potrosacdi!

izjednadavanje sa diskontom

U skladu sa Tabelom 8-2, gore, svakodnevno niska cena postavlja maloprodavca ili u

kvadrant baziéne ponude ili u penetraciju. Sada imamo dva scenarija:

SNC ¢ée biti viden kao diskont — niske cene za robu niskog kvaliteta. Na ovaj
nacin, SNC ne pribavlja kupcu nikakvu novu korist u poredeniju sa diskontom.

drugi slu¢aj pokazuje vrednost SNC pristupa da se ovde dobija superiorna
vrednost za novac. Ako potroaé primeti da kvalitet asortimana prevazilazi

MARKETING U TRGOVINI



cenu, povecace intenzitet Sopinga. A onda, kada kupac shvati da ¢e ove ni-
ske cene ostati iste dugorocno, prestaée da vrsi procenu cena jer tu dobijaju
najbolju vrednost za svoj novac. U ovom smislu, uspeh svakodnevno niskih cena
zasniva svoj uspeh na percepciji potroSaca o penetracionoj strategiji cena.

Mali i specijalizovani maloprodavci se retko odluc¢uju za SNC strategiju.

7.9. VISOKO/NISKA CENA

Maloprodavac koji se opredeli za visoko/nisku cenu primenijuje hibridnu strategiju
izmedu regularnog maloprodavca i SNC. Redovne (regularne) cene su iznad SNC, ali su
Ceste, promotivne (rasprodaje pojedinih artikala) ispod SNC. Ovo je metod koji malopro-
davci veoma vole i &esto primenijuju. Kada se ispravno primenijuje, metod visoko /nisko ima
sve prednosti premium cena (mozda ¢ak zadire i u ,,dranje*) u toku godine, sa ,penetra-
cionim* cenama u toku rasprodaja i popusta.

Metod postize dobre rezultate ako su priori rasprodaja dovoljno kratki. Na taj nacin,
kupci plaéaju vise cene tokom cele godine, osim u vreme rasprodaja kada uZivaju niske
cene na celom asortimanu. Marza je obiéno dobra, dok percepcija vrednosti potrosaca
nije ostecena jer oni su svesni dobrih dilova koje rasprodajne cene imaju u odnosu na

regularne.
Prednosti visoko/nisko metoda su:
* isti asortiman je privladan za 3iri opseg potrosaca

- za one sa ,dubliim dZepom* koji su manje cenovno osetljivi, kupovina se
dozivljava kao nabavka kvalitetnih proizvoda, bez obzira na cenu

- prve rasprodaje privlade ceno osetljive potrosace koji normalno ne bi
kupovali

* promocije i rasprodaje postizu uzbudenje i uobiajeno pozitivne efekte
* percepcija vrednosti je intakina, ako rasprodaije nisu Ceste
Nedostaci strategije visoko/niskih cena su:

* opasnost je da se maloprodavac ,,oklizne” pa zarad boljih obima prodaje da
produzava vreme rasprodaja. Tada potrosaé pocne da veruje da su redovne
cene prenaduvane i da je bolje saéekati rasprodaiju, koja ¢e uskoro.

* marza moze da se umaniji zbog obima proizvoda koji se prodaju sa popustom
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7.10. TAKTIKA POSTAVLJANJA CENA

Takticko postavljanje cena pojedinih proizvoda na dnevnom nivou je deo implement-

acije strategije cena. Taktike spadaju u dve Siroke grupe:

diferencijalna politika cena (prema geografskoj oblasti, prema promociji proiz-
voda ili prema konkurentu)

nivo cena koji postavlja tacku poredenja izmedu alternativnih ponuda (u sves-
ti potrosaca, vezano za kategoriju ili prodaju visestrukih pakovanja sa vecim
brojem pojedinaénih predmeta)

7.10.1. GEOGRAFSKO POSTAVLJANJE CENA

Nije neobi¢no da cena istog proizvoda varira zavisno od geografske oblasti. Vari-

jacija cena nastaje usled vise moguéih faktora:

relativna lokacija moZe da uti¢e na troskove dopreme robe
trzisni faktori kao $to je prisustvo ili odsustvo konkurenata
makro faktori i faktori okruZenja

- vi$i Zivotni standard stanovnika (ili nizi)

- varijacija kursa valute (transnacionalne i MNC kompanije)
- uticaj vlade i lokalne samouprave

strategije maloprodavca da u odredenim, ono Sto vide starteskim trzistima
imaju niZe cene, a u manje vaznim vise i drugo.

7.10.2. PROMOCIONO POSTAVLJANJE CENA

Promociono postavljanje cena sadrzi celu lepezu kreativnih marketinskih koncepata:

multipli paketi proizvoda. Setite se pakovanja vode od po 6 boca upakovanih
folijom. Ono §to me u Srbiji izluduje je da je cena tog paketa jednaka 6 puta
cena individualne boce. Ponekad proizvodad napise ,,5 + 1 gratis” ali se cesto,
posebno u STR, kasirka samo nasmeje. Trgovac je stavio cenu jedne boce koju
mu je proizvodad dao, u svoj dZep, umesto u moj. Uh, bas sam besan.

upakovani proizvodi (engl. bundling) je prodaja dva srodna (iz iste kategorije)
proizvoda po kombinovanoj ceni koja je niza od zbira individualnih cena.

proizvodi na rasprodaji su namenjeni privlaéenju potrosaca u prodavnicu

»uvodna“ cena novog proizvoda na trzistu (engl. introductory) je sa popustom
kako bi se promovisao i podstakla traznja
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* leader line su kljuéni proizvodi, sa cenom ispod konkurenta

* dogadaijii sezonske cene u skladu sa pospesenjem prodaje za vreme odredenih
perioda godine ili dogadaja

* matching offer je termin koji mi je tako poznat iz Amerike, ali ga u Srbiji nisam
video. Prodavac garantuje da je to najbolja cena na trzistu (za vreme perioda
promocije). Ako kupac pronade oglas drugog maloprodavca koji isti predmet
nudi po niZoj ceni, trgovac ¢e vam vratiti razliku ili neki veéi multipl razlike.
Kupac je uveren da bolje cene tada nema na trzistu i nema razlika da ovu
povoljnost ne iskoristi.

* restlovi ili ,,sve za 100 dinara*. Uglavnom raznorazni ostaci i zaostaci, ,rest-
lovi“ i kad se prodaju po istoj ceni, potrosa¢ veruje da je to izuzetno dobra
vrednost jer neki proizvodi u ponudi svojom normalnom cenom nadmasuju pro-
mocionu.

7.10.3. KOMPETITIVNO POSTAVLJANJE CENA

Postavljanje cena u skladu sa cenama konkurenata. Ovde dolaze veé spomenuti
parametri poredenja kao §to su proizvodi koji se porede i proizvodi poznate vrednosti
. Interesantno je sa pozicije trgovca da ove dve grupe proizvoda veoma malo doprinose u
prometu prodavnice. Sa pozicije potrosaca, to su referentne tacke za poredenja. Trgovac
na malo neée puno izgubiti ako ove proizvode diskontuje, ali ¢e konkurenciji ,,izbiti adute
iz ruke" jer ¢e potrosadi prestati sa svojim poredenjima — nasli su cenovnog vodu.

7.10.4. PSIHOLOSKO POSTAVLJANJE CENA

Ovo je relativna novotarija u Srbiji da se cene ne zaokruZuju nego stave ,upravo
ispod* na 249 dinara ili 24.950 dinara. U Americi se ova praksa primenjuje veé vise od
100 godina!

Cena od 799 ukazuje na diskontovanu cenu dok cena od 1500 dinara ukazuje da je
kvalitet bitniji od cene.

Potro$adi vremenom nauce da cene koje zavriavaju sa ,,9“ ili ,,99" oznadavaiju neki
popust, pa posle poénu da veruju da su i redovne cene koje zavriavaju devetkom, takode
sa popustom i stoga dobra vrednost za novac.
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7.10.5. POSTAVLJANJE CENA PREMA KATEGORUI

Postavljanje cena prema kategoriji zahteva postavljanje specifiénih i relativnih cena za
celu populaciju kategorije. Ako kategorija proizvoda sadrzi ceo opseg cena koje je tesko
uporediti, potrosacu ce biti tesSko da uporedi vrednost. A kad je potrosac zbunjen — on ne

O ovome éemo govoriti vise u predmetu MenadZment u trgovini kad budemo obradivali
MenadZment kategorije.

7.10.6. CENA JEDINICE MERE

Trgovac pokazuje da je cena pakovanja deterdZenta od 3 kilograma 549 dinara, a u
zagradi kaze da je to 183 dinara po kilogramu. Na taj nacin pomaze kupcu da uporedi
cene razlic¢itih proizvoda koji su razli¢ito pakovani. Veéina zemalja ovakvo izraZavanije
cena zakonski regulise radi potpune transparencije cena i zastite potrosada.

7.11. ODNOS CENE | VREDNOSTI

Privlaénost niske cene ne sme da se potceni. Kupci uvek traze da kupe nesto po ,,do-
broj“ ceni ili ono sto izgleda kao ,,dobar pazar.” Postoji veza izmedu nivoa cene kako je
percipira kupac i vrednosti koja ta kupovina ima za kupca. Ali cena i vrednost nisu jedno
te isto. MenadZovanije oéekivanja kupaca je sustina posla ljudi u marketingu: ,,kakvu vred-
nost sam dobio/dobila od moje kupovine i koliko me to ko3ta?“ Kupac ée verovatno biti
zadovoljan ako proceni da je vrednost koristi koje je dobio od kupovine veéa od ,,Zrtve*
ili troska koji je platio da bi to posedovao.

Secamo se definicije vrednosti koju smo ranije diskutovali. Sa marketinske tacke gledista,
vrednost je razlika izmedu koristi i Zrtve koje kupac percipira da dobija, odnosno &ini:

VREDNOST = PERCEPCIJA KORISTI = PERCEPCIJA ZRTVE

Koristi koje donosi relationship marketing se dodaju drugim koristima koje kupac do-
bija kupovinom, tako uvecéavaijuéi razliku, odnosno percepciju vrednosti.

Strategija uspostavljanja cena u trgovinskom miksu predstavlja komponentu pozicio-
niranja i reflektuje vrednost koju oéekuje ciljna grupa potrosaéa.
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Trgovac moZe da ima cene koje su viSe nego na drugim mestima ako trgovinska po-
nuda ukljuéuje
* ekskluzivne ili posebne proizvode
* dodatne usluge
* pogodnu lokaciju
* pogodno vreme kada je trgovina otvorena, a konkurenti nisu.

Kupci imaju jednu vrstu ,,zone tolerancije” prema ceni kada evaluiraju ostale elemente
marketing miksa i jos uvek procenjuju da je odredena kupovina ipak ,,good value for the

money."

Sa druge strane, trgovac na cenu gleda kao komponentu prihoda u svojoj radunici
profitabilnosti i gde marzu mnozi sa brojem prodatih artikala i oduzima troskove poslo-
vanja. Prodaja velikog broja jeftinih artikala sa niskom marzom moze biti profitabilnija
od prodaje manjeg broja artikala sa velikom marzom. Operativni troskovi poslovanja
igraju ulogu.

Trgovci su pazljivi da ne izigraju poverenje kupaca oglasavaijuéi neke niske cene, a
onda nemaju robu po tim cenama, nego visim. To je prevara koju trgovac moze da uradi
samo jednom. Kupci mu se vise nece vracati.

7.12. PITANJA | PROBLEMI

Zasto je roba obiéno skuplja u STR nego u supermarketu ili hipermarketu?
2. Diskutovati primer elasti¢ne i neelastiéne potraznje.

3. Analizirati procenu vrednosti proizvoda v maloprodajnom objektu Swarowski u
Knez Mihajlovoi.

4. U gornjem primeru, proceniti koji nivo Maslovljeve hijerarhije je ovde na delu?

5. Neko je kupio skuplji proizvod. Na pitanje zasto je to kupio, on odgovara
»Prodavadica me naterala.” Diskutuijte.

6. U primeru prikazanom v tabeli 7-1, bazirano na vrednosti direkine profitabilnosti
proizvoda po m? proizvod koji ée proizvod (A ili B) biti zadrZzan, a koji ,izlistan“2
Posmatrajte dva sluéaja:

a. maloprodavac koji nema problema sa prostorom
b. maloprodavac d&iji je objekat skuéen, pa ima problema sa prostorom

7. Za koju svrhu potrosac koristi maloprodaijne ,,proizvode koji se porede?”

8. Za koju svrhu potrosac koristi maloprodajne” proizvode poznate vrednosti¢

9. Opisite taktike uspostavljanja cena.

10. Diskutujte odnos cene robe i vrednosti koju ta roba ima za potrosada.
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8. PROMOCIJA U TRGOVINI

Trgovacka firma, kao i svaka druga kompanija ima potrebu da komunicira sa svojim
klijentima (kupcima).
Svrha komunikacije trgovca sa svojim kupcima je visestruka:

* novi kupci da postanu svesni postojanja trgovca, a stari da se podsete (utvrde
gradivo),

* da kupci imaju pozitivnu sliku o trgoveu,

* da kupci imaju detalino poznavanje trgovaékog paketa ponude (Sta trgovac
nudi),

* inaravno, da dodu u prodavnicu i da potrose novac.

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

* da kupci dodu i

* da pazare.

Ovi zadaci mogu da se ostvare pomodu tri Siroke grupe komunikacionih ciljeva:

* Informisanje. PruZanje informacija, podizanje paznije i svesti da trgovac pos-
toji, Sta nudi, i gde se nalazi. (Primer Kika promocija sa Batman spotlightom na
zgradi Albanije.)

* Ubedivanje. Stvaranje povoljnog odnosa prema trgovcu. Stimulisanje potrosaca

da preferiraju jednog trgovca u odnosu na konkurente. Ponuditi nesto za
trenutaénu kupovinu, sada i odmah.

* Utvrdivanje. Razvejati sumnje oko sadadnje kupovine (kognitivha disonanca).
Izgradnja lojalnosti za buduée ponovliene posete. Ostvarenje dobre klime za
ponovne kupovine.
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Veliki broj trgovaca u Srbiji veruje da su oglasavanje i promotivne aktivnosti ograni¢ene
samo na specificne kampanje. Oni izgleda da ne shvataju da sve komponente trgovin-
skog miksa 3alju poruke potrosaéima. Na primer, visoke cene sa povremenim popustima
daju drugadiju vrstu poruke nego stalno niske cene. Ako trgovac doda ekskluzivni brend
u svoj portfolio to menja njegovu poruku i pokazuje pomeranje ka ,.ekskluzivi.* Sta god
da trgovac uradi, marketing mora da bude siguran da su sve poruke konzistentne i da
su uskladene sa komunikacionim ciljevima prodavnice.

8.1. MODELI KOMUNIKACIE

Komunikacija je dvosmerni proces koji se sastoji od slanja poruke od strane posiljaoca
(trgovca) prema primaocu (kupcu). Jednostavno, zar ne? Zasto se onda toliko prouéava
ovaj komunikacioni izazov koji stoji ispred marketara?

Poruka l

Podiljalac Komunikacioni Primalac
[trgovac) o kanal % | potrozad)
Feedback

k4
k2

Slika 8-1 Model komunikacionog procesa

Slali ste poruke prijateljima i prijateljicama, zar ne? Koliko puta vam se desilo da su
vasu poruku pogresno protumaciliz2 Kako to? Govorite isti jezik, zar ne? Problem je u tome
$to smo svi mi razliciti i Sto imamo razli¢it odnos prema slusaniju.

Vezba

Kada i zasto ljudi ne slusaju.

Nego, da vidimo, kakve se to poruke 3alju? Sta je to komunikacioni kanalz2 Odakle
buka? Ko je stvara? Kakav se to feedback oéekuje od potrosaéa?

Poruke mogu da sadrze bilo kakav €ulni stimulus, mada su vizuelni (tekst i slika) i audi-
tivni (zvuk, govor, muzika) najéeséi. Cilj im je da ostvare jedan od tri gore navedena cilja.
Efektivna komunikacija zahteva da primalac razume poruku onako kako je to posiljalac
Zeleo. Posiljalac Zeli da zna da je potro$aé njegovu poruku razumeo, tj, da posalje feed-
back. A kakav je feedback u komunikaciji trgovac-potrosaé? Pa, naravno, dotréavanje
potrosada u prodavnice i shop til they drop ;-). Tada trgovac zna da je potrosaé ispravno
razumeo njegovu poruku.
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Prenos poruke od posiljaoca do primaoca i nazad sadrZi tri faze:
* enkodiranje poruke od strane posiljaoca
* prenos poruke koji zahteva postojanje komunikacionog metoda i komunikacion-
og medija
* dekodiranje poruke od strane primaoca, potrosada

Komunikacioni metod je mehanizam pomoéu kog se poruka prenosi. Primeri metoda
SuU:

* oglasavanije

* publicitet (PR)

* promocija prodaje (sales promotion)

* liéna prodaja

* direktni marketing

* sponzorstvo

Tesko je redi koji metod komuniciranja ¢e doneti najbolje rezultate. TV spotovi mogu
da se koriste za informisanije i stvaranje paznje i svesti o postojanju neke ponude. Spotovi
mogu da daju i odredeni stimulus za potroSace da kupe zasnovano na ceni ili specijalnoj
ponudi. Isto se mozZe redi za oglase u sStampanim medijima ili za bilborde. Medutim, pro-
mocija v prodavnici i POS komunikacija na mestu prodaije su dva osnovna sredstva koje
trgovac koristi da bi ubedio potro$aée da kupe ili da ih informise.

Komunikacioni medij je sistem za isporuku poruke. Mediji mogu biti:

e liéni, gde postoji neki stepen direkinog, licnog kontakta (npr. interna komu-
nikacija unutra firme, direktna prodaja, personalizovani marketing (kao tele-
marketing) i drugi) i

* bez-liéni, gde nema kontakata dve osobe (TV, radio, stampani mediji, outdoor
medija, POS displeji, pakovanje)

Buka je sve ono Sto moZe da uti¢e na poruku tako da je primalac ne primi onako kako
je to posiljalac zeleo i oéekivao.

Primer poruke je akcija (sniZenje cene) na jednom artiklu. Trgovac odluéi da to obz-
nani u prodavnici, POS, tako $to stavi nalepnicu ,,Akcija — 30%" na artikle. Jednostavno?
Potro3ac ée ovo zasigurno lako dekodovati — dobijam ovaj artikal za 30% manje nego
ranije. Jednostavno, zar ne! Tog dana u prodavnici je guzva i neki kupci ne primete stiker.
Rezultat — neki kupci nisu primili poruku i nisu kupili proizvod. Guzva u prodavnici je ovde
bila — buka.

Dva modela koje éemo spomenuti vode kupca prema krajnjem cilju — obavljanju
kupovine.
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8.1.1. DAGMAR

DAGMAR je akronim za engleski termin Defining Advertising Goals for Measured Ad-
vertising Results koji moZemo razumeti kao Definisati ciljeve oglasavanja tako da bi se
mogli izmeriti rezultati oglasavanja. Ovde se ciljevi i rezultati direktno povezuju kako
bismo mogli sagledati efektivnost (ROI) promotivne ili komunikacione kampanije. Dakle,
ovde pod oglasavanjem uklju¢ujemo i sve oblike promocije i komunikacije sa potrosadima.
DAGMAR proces se odnosi na niz takozvanih modela ubedivanija koji vode od poéetne
pozicije (svesti o proizvodu ili trgovcu) preko razumevanja i ubedivanja (od strane pro-
davca) do preduzimanija akcije, koja, nadajmo se vodi ka kupovini.

8.1.2. AIDA

AIDA je engleski akronim za
* Attention (paznja)
* Interest (interes)
* Desire (zelja)
* Action (akcija)
Marketing eksperti znaju da je za uspeh kampanje neophodno da privuku paznju po-
tencijalnih kupaca, probude interes za ponudeno, izazovu oseéanje Zelje za uéestvovanjem

ili posedovanjem i pokrenu ih u akciju kupovine. To je AIDA i to vaZi za bilo koju prodajnu
situaciju.

8.2. PROMOCIONI TRGOVACKI MIKS

Promocioni miks sadrZi sve komunikacione metode dostupne trgovcu. Grubo, mogu se
podeliti na one koje se desavaju u prodavnici i, interne promocione metode i one koje se
desavaiju izvan prodavnice, eksterne metode.

Ovde primeéujemo glavnu razliku u dostupnim metodama promocije za marketara koji
radi u trgovini u odnosu na onog koji radi za proizvodaca — kolega iz trgovine moze da
komunicira sa kupcima u prodavnici, dok to onaj sa strane prodavca ne moze. Na ovaj
nadin tfrgovac ima mnogo $iri izbor alata sa kojima moze da ostvari zadate ciljeve.

Umesto da nabrajamo metode, prestaviéemo njihove karakteristike u tabeli 8-1.
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Promocioni metod

Karakteristike

Interni metodi (unutar prodavnice)

POS displej

Prezentacija proizvoda kupcima

Liéna prodaja

Interakcija kupaca sa prodajnim osobliem

Prodajna promocija u prodavnici (interna)

Podsticanje kupovine u prodavnici

Ogladavanje u prodavnici (interno)

Poruke kupcima u prodavnici

Rasprodaja

Promocione (akcijske) cene u toku ograni¢enog
vremenskog perioda

Spoljasnji metodi (izvan prodavnice, na trzistu)

Prodajna promocija (eksterna)

Podsticanje kupovine

Oglasavanje (eksterno)

Poruke kupcima

Direkini marketing

Direkini kontakt sa kupcima

Sponzorstvo

Veza sa odredenim dogadajem, liénoséu ili
firmom

Odnosi sa javnoscu (PR)

MenadzZment informacija kroz ,,vesti*

Eksterni dizajn

Komunikacija sa prolaznicima (u i na izlozima)

Tabela 8-1 Promocioni trgovacki miks

Grupa ameri¢kih marketara je merila relativni znaéaj (prema potrosenom budzZetu)

za lanac apoteka:
* liéna prodaja — 65%
* oglasavanje — 22%
* prodajna promocija — 10%
* PR-3%

Upotreba izloga izgleda da nije uzeta u obzir.

Strategija promocije treba da bude uskladena sa maloprodajnom strategijom. Mar-
ketari ponekad pojednostavljuju izbore, tako da se ¢esto promotivna strategija redukuje
na oglasavanija ili PR, dok se maloprodaijna strategija suzi samo na fokus na cenu ili fokus

na imidz.

Sledeca tabela pokazuje preference maloprodavaca u svetlosti njihove startegije, da

li je vodi cena ili imidz, tabela 8-2.
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STRATEGIJA MALOPRODAVCA

Vodena cenom Vodena imidZem
< o . .
0 5 Prlmarn! nf:glasa.k. Sekundarni naglasak:
e g Informativni oglasi u Taktic » . -
= 5 o ., s akti¢ko oglasavanije, rasprodaije,
b o novinama, TV i radiju. . ih radnii
¥ O Naalasak . . otvaranije novih radnii
o aglasak na ceni, popustu i
N o e . Sponzorstva
< (@) koliéini robe
4
o
U . . .
§ Sekundarni naglasak: Primarni naglasak:
Z x Promocije u prodavnici, Reé urednika, od usta do usta,
g o lakoca kupovine, raspored ambijent u radniji, usluga,
o prodajnog prostora (layout) prezentacija robe
~

Tabela 8-2 Matrica trgovinske promocije i strategije

Maloprodavci koji su vodeni cenom sa fokusom na oglasavanje ée najéesée koristiti
informativne oglase (i insertere) u $stampi, kao i TV i radio kako bi obavestili potrosaée da
imaju niske cene. Sli¢no, maloprodajna organizacija sa fokusom na PR, preferira promo-
cije unutra prodavnice i odlike dizajna prodavnice.

Pitanja za vezbu
1. Opisite preference maloprodavaca vodenih imidzem.
2. Nabrojte maloprodavce u Srbiji koji su vodeni cenom.

3. Nabrojte maloprodavce u Srbiji koji su vodeni imidzem.

8.3. PROMOCIJA PRODAJE (SALES PROMOTION)

Promocija prodaje (engl. sales promotion) se sastoji od svih aktivnosti ¢iji je cilj da iza-
zovu neku vrstu trenutne reakcije ili stvore priliku za neki novi nacin komuniciranja poruka.
Americka marketing asocijacija (AMA) definiSe promociju prodaje kao skup marketinskih
tehnika koje ¢ine da su roba i usluge atraktivnije zato $to obezbeduju dodatne povoljnosti,
u kesu ili u robi.

Vremenski gledano, promocija prodaje moZe biti fokusirana na jedan jedini dogadaj
(vremenski ograniéeno trajanje) ili da bude stalna (duZi vremenski period).
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Metode promocije prodaje mogu da se podele u tri grupe, u zavisnosti od tipa pov-
oljnosti koji obezbeduju kupcu:
* novéana promocija koja ili smanjuje cenu jednog artikla ili daje popust za
kupovinu veéeg broja artikala,

* stvaranje interesovanija ima za cilj da stvori pozitivnhu percepciju o proizvodu,
kategoriji ili celom asortimanu tako $to prezentacija robe privliadi paznju,

* metodi koji stvaraju vrednost poveéavaiju privlaénost kupovine tako $to stvara-
ju utisak poveéane vrednosti, bez stvarnog sniZzenja cene. Kupac dobija vise, za
isti potroseni novac.

8.3.1. NOVCANA PROMOCIJA

Novéana promocija obuhvata metode koje podstiéu prodaju tako $to smanje cenu
jednog artikla ili daju popust za kupovinu veéeg broja artikala istovremeno. Najéeséi
metodi novéane promocije su:

*  kuponi,
e programi lojalnosti (frequent-buyer programi) i
* rabati

Kuponi nose odredeni monetarni popust koje kupac ostvaruje trenutno, na mestu
kupovine, kada prezentira kupon uz robu koja je naznadena na kuponu. Druga vrsta
kupona radi sa popustom na kupovinu veéeg broja artikala — kupi jedan, dobijes drugi
besplatno i sli¢no. Kuponi su veoma rasprostranjeni u Americi, Velikoj Britaniji, Australiji,
Singapuru. Ovo znam pouzdano, iz liénog iskustva, ali su potpuno nepoznati u Srbiji.
Potro3aci ih religiozno izrezuju iz novina ili insertera ili iz direkinih mejlera, skupljaiju,
éuvaiju, sortiraju i upotrebljavaju ¢im krenu u kupovinu. Filozofija im je, hej, zasto da ne
dobijem popust od 30 centi kad mi ga veé nude. Bio bih budela da nesto platim po punoj
ceni, kad mi ve¢ daju diskont. PotroSadi jesu pametni.

Frequent-buyer programi nose ime prema poznatim i popularnim frequent-flyer pro-
gramima avionskih kompanija, gde uéesnici u programu dobijaju poene za svaku milju
koju su preleteli, pa nakupliene milie mogu da upotrebe za upgrade (na visu klasu) za
naredne letove ili besplatne karte. Ovakva vrsta koristi se na engleskom zove in-kind
ili ,u robi“. Drugi oblik promocije su karte lojalnosti kada dobijete besplatno npr. 10-ti
proizvod. Trec¢a vrsta programa ¢diji je cilj da nagrade lojalnost kupca su popusti zas-
novani na potrosnji. Tu imam na ameri¢koj Visa kartici program da dobijom poene za
svaki potroseni dolar, pa onda te hiljade moZete da zamenite za neka ,,fensi putovanija,
iskustva, robu ili kes.
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Rabat (engl. rebate) ustvari vraéaju deo novca kupcu posle nekog vremena. Mi kada u
Srbiji kazemo ,,rabat” podrazumevamo zaradu trgovca, njegovu marzu. Koncept o kome
ovde govorim jo$ nismo videli u Srbiji, ali, to je moZda samo pitanje dana. Zbog toga
Zelim da vas unapred pripremim. Mozda ovo i iskoristite u vasem sledeéem poslu. Elem,
u Americi, na primer u radnji sa elektronikom imate obelezZeno ili su tu kuponi za rabate.
Pise ,Mail-in Rebate $20“. To znadi, vi dodete kuéi sa vasim kupljienim Blue-Ray plejerom
i fotokopirate raéun, popunite kupon za Rebate i posaljete na adresu sa kupona. Posle
nekoliko nedelja vam na adresu koju ste napisali na kuponu postom dode &ek na $20.
Divno ©. Posto tamo dobijate toliko direktnog junk maila (fizickog, u postansko sandude,
ne mislim na elektronski junk mail) vi i ne vodite ra¢una o tome da vas sada proizvodaé
ima u svojoj data bazi. Za njega je znacajno $to zna svog kupca po imenu, prezimenu i
adresi i moze da mu Salje buduée ponude i obavestenja. Zgodna stvar, za proizvodada,
je to $to mali broj ljudi ustvari po3alie formular/kupon za rebatu, posebno ako je iznos
mali - ljudi zaborave, lenji su, potreban je napor. A percepcija je dobra — ponudili ste
novac nazad, pa neka kupac izvoli.

Novcane promocije treba da se pazljivo koriste jer mogu da uti¢u na kupcevu percep-
ciju cene. Zasto? Svako ,igranje® sa cenom moze da uti¢e na percepciju koju kupac ima o
vrednosti te kupovine. Ovo je posebno znadajno kada je period promocije isuvise dug.

8.3.2. PROMOCIJA KOJA STVARA INTERESOVANJE

Metodi promocije ¢iji je cilj stvaranje interesovanja stvaraju pozitivnu percepciju o
proizvodu, kategoriji ili celom asortimanu tako Sto prezentacija robe privliaéi paznju.
Ovde imamo:

* specijalne dogadaije
* demonstracije i probanje uzoraka
* takmiéenja i nagradne igre
Specijalni dogadaiji su ili godisnja doba (npr. promocija jesenje i zimske garderobe
ili na proleée - kupacdih kostima u koje treba da udete ;-)) ili neki sportski dogaddaiji kao
Olimpijske igre ili nedavni FIFA Fudbaslki kup. Big deal.

Demonstracije i probanje uzoraka je vezano za poseban proizvod ili kategoriju,
mada se moZe vezati i za neki dogadai.

Takmiéenja i nagradne igre iako podiZu nivo interesovanja, mogu da se vide i kao
novéane promocije ili promocija vrednosti. Tu su epovi i poklopci, tu su greb-grebovi, tu su
odlepi pa odlepi. Takmicenja daju kupcu nesto za nista i kada su uradene pametno, ove
kampanje mogu da ostvare duh uzbudena. Frikom Stapiéi za sladoled i slicno. Ako dugo
traju, takmicenja gube na interesovanju.
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Privlaénost metoda koji modifikuju interesovanje opada sa duzZinom vremenskog tra-
janja promocije. Najbolje je vezati se za jedan dogadaij i uraditi to kratko i slatko.

8.3.3. PROMOCIJA KOJA STVARA VREDNOST

Metodi promocije koji stvaraju vrednost poveéavaju privlaénost kupovine tako 3to
stvaraju utisak poveéane vrednosti, ali bez stvarnog sniZzenja cene. Kupac dobija vise, za
isti potroseni novac. Najvazniji metodi vrednosti su:

* oglasni specijaliteti i
* premije.

Oglasni specijaliteti su proizvodi koje potrosaé dobija, bez ikakve kupovine, samo
zato $to se sa flajerom ili kuponom pojavio u prodavnici. Koji marketinski cilj je ovde
postignut, od ona dva sa pocetka knjige?

Premije su proizvodi koji su komplementarni ili potpuno nepovezani sa proizvodima

koji se promovisu. Ovde imate prodavnice kafe u Americi gde posle kupljenih, $ta ja
znam, Sest paunda kafe dobijete 3olju za kafu sa logom prodavnice. Wow!

lako ovaj metod moZe da se primeni na single dogadaije ili trajno, singli dogadadiji su
mnogo cesdéi.

Potrosacdi postaju sumnji¢avi kada percipirana vrednost poklona nadmasi vrednost
kupovine. Ako muskarac kupi kravatu od 5000 dinara, ok je da dobije par ¢arapa na
poklon. Ali ne i kosulju.

Bio sam svedok 80-ih godina u Americi kad je Cadillac diler negde v Cikagu davao
besplatno Jugi¢a svakom kupcu koji kod njega kupi Kadilak. Intervjuise CNN jednog
sreénog kupca, bogatog Afro-Amerikanca, a on kazZe, hej, zasto da ne, éerka mi upravo
kre¢e na Univerzitet (oni to kazu na KoledZ) pa taman lepo, bolje da vozi nov auto, nego
neku polovnu krntiju. Sredical

Mozda ée vam biti interesantno da je u to vreme Jugo ko$tao $3,995 u Americi.
Nazalost, mislim da je to bilo 1983 ili 1984, pojavio se Hyundai sa cenom od oko $5000.
Ostalo je istorija.

8.4. POS DISPLEJ

Displeji mogu da se stavljaju unutra (interni) ili na spoljasnjost (eksterni) prodavnice.
Cilj je da privuku i pospese prodaju.
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8.4.1. INTERNI DISPLEJI

Postoji veliki broj displeja koji sluze da ukaZu potrosadu da se ,nesto deSava“ i da
postoji neka specijalna promocija. Dobar deo displeja smo pokrili u delu gde smo govorili
o dizajnu prodavnice. Ovde da dodamo samo nekoliko najéescih:

* stikeri na policama, pored cene (najcesée u supermarketimal)

* istaknute table sa oznakom akcije (najéesce u prodavnicama odedée)
* wobbleri zakaéeni za police (najcesée u trgovinama tehnicke robe)
* cut-out poznatih liénosti

* kartonske, specijalno dizajnirane i brendirane police za proizvode (npr. Banan-
ice, sezonski proizvodi)

8.4.2. IZLOG

Najznacajniji aspekt spoljasnje promocije na prodajnom mestu je izlog. Malo sam
tuzan kad se u Beogradu promenom namene prodavnica izgubio znadaj izloga — na
primer izlozi prodavnica obuée (npr. Borovo na Londonu)su sada preleplieni plakatima,
jer za sadasnju robu (kozmetika i liéna higijena) izlog nije bitan. Njima treba samo velika
kutija sa policama bez prozora.

Izlog je tradicionalno bio osnovni naéin za privlaéenje potrosaca. To je bio i jos uvek jeste
najzgodniji nagin da kupac ,zaviri“ u prodavnicu. Setnja?' po gradu i razgledanie izloga se
na engleskom tako i zove — window shopping. Gde je window izlog, a ne samo prozor od
radnje, iako to stvarno i jeste. UkraSavanje i dekoracija izloga je window dressing.

Dekoracija izloga

Osnovna svrha dekoracije izloga je povecanje saobracaja i poveéanje prodaije.
Potro3ac vidi $ta je ,,novo stiglo® ili da prodavnica ima neku promotivnu aktivnost. Imidz
prodavnice se ucvricuje i poveéava.

Metode za dekoraciju izloga su ve¢ razmatrane v delu o dizajnu, a ovde se samo
pojacava znadai:

* tematski dizajn je najéesce primenjen (dogadaiji, godisnja doba, podetak skolske
godine, Bozi¢, ...)

* lifestyle (odeda koja oslikava sliku koju potro$aé ima o sebi)

* projekat (prezentacija celokupnog resenja, npr. PC sa svim periferijama)

* opdini kupca (bogatim izborom robe i obiljem artikala)

21 Neki od nas to zovu i ,bazanje.”
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Ambijent izloga

Veoma sliéno razmatranjima ambijenta prodavnice (svetlo, boja) jer izlog je ustvari
ekstenzija prodavnice.

Uspeh dekoracije izloga

Uspeh dekoracije izloga je bitan, jer je neko negde izmerio da 70% prolaznika ne
primeti izlog, a 20% onih koji udu u prodavnicu izlog i njegovu dekoraciju nisu ni primetili.
Hmmm.

8.5. OGLASAVANJE

Marketing specijalist trgovinskog preduzeca ima Sirok arsenal alata za oglasavanie,
kao $to smo videli u poglavlju o komunikaciji, od TV oglasa, preko bilborda do oglasa
na mestu prodaje.

Eksterno oglasavanije

Maloprodavac nema nikakvog uticaja kako ¢e njegov potencijalni kupac dekodovati
poruku koja je transmitovana u okruzenije izvan prodavnice. Neko je rekao ,,Znam da je
polovina novca koji tro$imo na oglasavanje baéena para. Pitanje je - koja polovina2"

Eksterno oglasavanje moZe da posluzi za dve svrhe:
* informiSe potro$ace o prodavnici ili posebnom desavaniju ili akciji ili

* pojaca imidZ o trgovcu

Interno oglasavanje (v prodavnici)

Maloprodavac ima potpunu kontrolu nad komunikacijom sa potroSaéem unutar pro-
davnice. Ovde moze da primeni Siroki opseg moguénosti:

* tradicionalno oglasavanje
- natpisi za sniZenje cene, kupovanije veéeg broja artikala sa popustom, life-
style posteri i drugo,
- obavestenja o akcijama, demonstracijama, dogadajima, uslugama ili asorti-
manu,
- pakovanije proizvoda (stil i sadrZaij)
- prezentacija proizvoda (izobilje , dominacija kategorije)

- Stampane informacije, lifleti, flajeri, saveti o upotrebi proizvoda
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* moderno oglasavanje
- cut-out poznatih liénosti i zastitnih lica
- TV i video monitori za demonstraciju proizvoda (DIY, sportska roba), life-
style oglasi (odeca, obuéa), informacije
- interaktivni ,kiosci* za razne vrste informacija, a odnedavno na Zapadu i
povezanost sa programima lojalnosti i karticama.

8.6. DIREKTNI MARKETING

Direktni marketing je upotreba direktnih medija za uspostavljanje bliZeg odnosa sa
potrosadima:

* posta (elektronska, SMS, snail mail)
* telefon
Direktni marketing ima nekoliko znacajnih koristi, kao $to su:
* bolje targetiranje ciljne grupe potrosaéa (od masovnih medija kao TV ili print),
* liéna komunikacija
* fleksibilnost $to se tice promene informacija

* bolja vremenska kontrola i relevantinost — potrosaé je obavesten onda kada
treba

*  kontrola troskova
* data baze

* ICT sistem za obradu podataka o korisnicima

8.7. ODNOSI SA JAVNOSCU (PR)

Cuveni IPR, Institute of Public Relations, definise PR (komunikaciju sa javno$éu) kao ,,vol-
jan, planski i odrZiv napor da se uspostavi i odrZi medusobno razumevanje izmedu firme
i njene publike.” PR moZe da pojaéa pozitivnu sliku o firmi ili da ublaZi negativnu. Posto
je PR sredstvo komunikacije sa cilinom publikom, moZe da ostvari jednu ili vise od ciljeva
komunikacija: da informise, da ubedi i da ,,utvrdi* gradivo.

Pozitivne karakteristike PR-a su:

* kredibilnost. Potro$aé vise ceni kad preporuka dode od“neplaéenog” izvora
nego kad je to oéigledan, plaéeni oglas.

* opseg. Opada gledanost oglasa, ali raste itanost sekcija ,,vesti” u Stampi.
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* informacija. Posto se radi o tekstu i posto raste Citanost, vise informacija moze
da se ,,ugura” u poruku.
* brzina i blagovremenost
* fleksibilnost
Nedostaci PR-a su:
* distorzija poruke koju moze da unese novinar ili javna liénost koja je iznosi
* slaba kontrola kada ée vest biti pustena i koliko esto
Oblasti u kojima je PR aktivan su:
* odnosi sa medijima
* konferencije za medije i brifinzi
* kontrolisane komunikacije (na primer godisnji izvestaji, edukativni materijali,
drustvena angaZovanost)
* Face-to-face dogadaii (koferencije, sajmovi, posebni dogadaiji, otvaranja rad-
nji, promocija novih proizvoda)
Probavlja sledeée poslove za trgovca:
* propaganda
* Sirenje informacija
* nauéno ubedivanje
* uzajamno razumevanje
Trgovac korist PR onda kada Zeli da:
* da se ,izvadi” iz nekog problema
* daizgradi i ojaéa lojalnost
* promocija proizvoda ili prodavnica

* izgradnja imidZa prodavnice

8.8. LIENA PRODAJA

Liéna prodaja (prodaja ,licem u lice*) je vaZan metod promocije za sve maloprodavce.
Ovo je metod na koji vecina potrosi najvedi deo svog budzZeta za promociju, jer percep-
cija koju potrosaé ima o prodavcima utice direktno na njihovo zadovoljstvom trgovcem i
kvalitetom Soping ugodaja. O liénoj proddaiji ¢emo mnogo vise govoriti u MenadZment u
trgovini.
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Ovde moramo samo istaci da postoje tri tipa licne prodaije:

transakciona prodaja je najniZi nivo interakcije izmedu osoblja i kupca. To su
kasiri i kasirke.

rutinska prodaja je visi nivo prodaije koji ukljuéuje visi nivo usluge potrodaéu i
ukljucuje neke savete o asortimanu.

kreativna prodaja u kojoj je prodavac zaista savetnik koji pokusava da ra-
zume potrebe kupca kako bi predloZio reSenja. Cesto se nalazi u prodavnicama
tehni¢ke robe, fensi buticima i prodavnicama opreme za unutrasnje uredenje
doma.

8.9. RASPRODAJA

Koncept ,rasprodaje” je star koliko i sam koncept maloprodaije. na rasprodaju idu

zaostali proizvodi iz prosle kolekcije, sezonski proizvodi na kraju sezone, artikli koji slabo

idu i zauzimaju prostor. 1z osnova ekonomije ste naucili da ,,&im se cena (ne-luksuznog)

proizvoda spusti, potraznja za tim proizvodom poraste.” Nista prirodnije, zar ne?

Istorijski, rasprodaije se primenjuju retko i traju kratko vreme. Narod kaZe — svako ¢udo

za tri dana. Novotarija se brzo pretvori u ponovljenu dosadu koja ne izaziva uzbudenje.

Rasprodaja izaziva sledeée efekte u maloprodaiji:

vzbudenije i atmosfera. Posto se deSavaiju jednom ili dva puta godisnje, ovo su
dogadadiji koji se ne smeju propustiti. Poznate su americ¢ke After-Christmas sales
kada ljudi éekaju u redovima od ranog jutra, 26. decembra da pokupe najbolje
ponude. To je vreme za bargain kupovine odeée, ukrasa, i $ta ti ja znam.

takmiéenje medu kupcima ko ée zgrabiti bolji bargain. Posto robe na ,,ponizenju*
nema puno, kupci se za to bore, a nista nema lepse od borbe i oseéaja pobede
kad ,,maznes" nesto nekome ispred nosa. 1:0. Bravo za mene.

rizik da izgubi$ u takmiéenju

druzenje

smanjenje oseéaja krivice $to ste potrosili puno,jer za ime svega, bilo je bar-
gain, sve je 60% nize ©

strah da ¢u propustiti dobre bargine

emocionalna i finansijska korist od bargaina
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8.10. MERCENDAJZING | PODSTICANJE PRODAJE

U okviru predmeta Marketing u trgovini prouavaéemo samo jedan manji deo
meréendajzinga. Ostatak, celokupni znaéaj meréendajzinga kao menadzerske kategorije
obradivaéemo na mestu koje je prirodnije, u okviru predmeta MenadZment u trgovini.

Meréendajzing (engl. merchandizing) je proces planiranja, razvoja i prezentacije
asortimana i linija proizvoda na prodajnom mestu za identifikovanu cilinu grupu kupaca.

Dobavljadi i proizvodaci, meréendaijzing vide kao:

* disciplinu unapredenja prodaje i to je deo naseg fokusa u ovoj knjizi,
* element aktivne strategije izgradnje brenda,

* zavrietak komunikacije sa kupcem i

* finalni deo lanca snabdevanja (distribucija)

Puno je razloga zasto sve vise trgovaca na malo postaje zainteresovane za programe
mer&endaijzinga. Cesto je ovo koordinirana zajedni¢ka akcija trgovea i dobavljaga?2.
Drugi zadatak marketinga u trgovini je da ,,ubedi* kupce koji su dosli u maloprodaijni
objekat, da zaista tu i obave kupovinu. Zadatak meréendaijzinga je ponudi robu tako
da se ona $to pre proda, da svaki proizvod i kategorija imaju odgovarajuéu poziciju, a
da poli¢ni prostor koji zauzimaiju sluzi svrsi maksimiziranja prodaje celog maloprodajnog
objekta. U cilju poveéanja obima prometa, treba obezbediti:

* lako i brzo sagledavanije $to veceg broja artikala iz ponude,
* najbolji razmestaj za svaki pojedinaéni proizvod na policama,
* izlaganje proizvoda tako da se poveca verovainoéa da ée ga kupac primetiti i

* prezentacija proizvoda da bude lako dostupan, ,,na dohvat ruke.*

8.10. HORIZONTALNI RASPORED ROBE

Jedan od lidera u meréendajzingu je firma Coca-Cola i kako to prenosi Dr Risti¢ (stra-
na 319) ciljevi strategije njihovog meréendajzinga su impulsivna kupovina (70% prodaje
Coca-Cola napitaka su impulsivnog tipa — potrosac ih kupi kada ih vidi), prepoznavanje
zastitnog znaka i povecanje potrosnje. Poslednja stavka je vazna i za trgovca, jer kada
se potro$aé vraéa da kupi Coca-Cola napitak, kupi¢e mozda i jo$ nesto. Maloprodavac
prehrambene robe ,,ne moze da zZivi“ bez Coca-Cola proizvoda.

Coca-Cola aktivno radi sa maloprodavcima da dobije, za njih najznacainije, pozicije u
prodajnom prostoru prodavnice. One su oznaéene na slikama 8-2 i 8-3 (izvor: Risti¢).

22 Risti¢ M, Stratesko pozicioniranje maloprodaje, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008.
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uiaz izlaz

L T | mesta za naplatu J

mieka | mletni proizvodi

vote | povrée

.

l delikates

[ | —mogute lokacije za dodatno izlaganje robe u prodajnom cbjektu

[T - staini prostor za izlaganje napitaka

Slika 8-2 Lokacije za povremeno ili stalno izlaganje u prodavnici (Risti¢, slika 6.6)

ulaz izlaz

mesla za naplatu

vodGe i povrée
mieko i mlegni proizvodi

delikates

l:| —moguce lokacije za rekove (police)

- — stalni prostor za izlaganje napitaka

Slika 8-3 Lokacije za povremeno ili stalno izlaganje u prodavnici (Risti¢, slika 6.7)
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Da bi povecala svoje cilieve, maloprodaja moze da alocira prodajni prostor tako da
se na najpogodnijim lokacijama favorizuju proizvodi na kojima se zaradunava najveéa
marza. Pozitivan efekat ovakvog pristupa je ostvareni finansijski cilj — profit. Negativna
strana je potencijalni pad prometaq, jer ¢e potrosac to mozda protumaciti tako da je ce-
lokupna ponuda skupa. Risti¢, str. 375.

Za sledece razmatranja horizontalnog rasporeda robe u maloprodajnom objektu koji

prodaje prehrambene proizvode, dobro je da imamo na umu slededu klasifikaciju pojed-
inih robnih grupa (tabela 8-3).

Visoka Veliki Potencijal | Ponovljene | Impulsivne
marza obrt rasta kupovine kupovine
Cigarete X
Konditori X X X X X
Osvezavaijuéa piéa X X X X X
Alkoholna pi¢a X X X X
Hrana i namirnice X

Tabela 8-3 Karakteristike pojedinih robnih grupa (Risti¢, str. 320)

Meréendaizeri se sada ,igraju zemlje" i alociraju mesta robnim grupama na tlocr-
tu ili prodajnom rasporedu prodavnice na osnovu ,zlatnog trougla“ i kvadranata gde
potrosadi trose novac.

naplatno
mesto
. (kasa)
najpopularniji
proizvod u
prodajnom
objektu

glavni ulaz
Slika 8-4 Koncept “zlatnog trougla” (Risti¢, slika 6.8)

Zlatni trougao je oblast prodavnice u kojoj je najbolje izlaganije proizvoda. Najpopu-
larniji proizvod u prodavnici je proizvod ili kategorija koja je najjaci generator prometa.
Ako je u supermarketu mleko (i mleéni proizvodi) taj najpopularniji proizvod, onda ¢ée
pojednostavljena Sema zlatnog trougla ucrtanog na plan prodavnice izgledati kao na
slici 8-5.
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mleko kao pretpostavijena

najvaZnija kategorija %

glavni ulaz

Slika 8-5 Koncept zlatnog trougla primenjen na primeru supermarketa (Risti¢, slika 6.9)

20% 30%

10% 40%

Slika 8-6 Podela prodajnog objekta na kvadrante prema frekvenci kretanja potrosaca (Ristic,
slika 6.10)

Brojevi u kvadrantima na slici 8-6 oznadavaju nivo atraktivnosti postavljanja proiz-
voda v tim zonama prodajnog prostora . Atraktivnost izlaganja robe v prvom kvadrantu
je rezultat slededih &injenica:

* potrosac je tek uSao u prodavnicu, ceo predvideni budzZet za potrosnju je ne-
taknut

* ovo je mesto za ,,aha* proizvode (impulsivna kupovina)
* lakse je staviti proizvod v kolica ili korpu, jer su jos uvek prazni

8.10.2. VERTIKALNI RASPORED ROBE

Dr Risti¢ u svojoj knijizi (str. 376) objavljuje rezultate domace studije o uticaju broj fejs-
inga proizvoda i visine na polici kao faktora koji utiéu na promet proizvoda. Pokazalo se
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da je na primer povecanije broja fejsinga za 100% (sa jedan na dva) izazvali poveéanje

obima prodaje tog proizvoda za 64%, a kategorije za 6,2%. Pomeranje proizvoda sa

najnize police na policu v visini odiju je izazvalo poveéanje prometa od 79%. Wow!

Potro$aé mora da se istegne 1,50-1,80m
. - 1,40 m
U nivou o¢iju R TFRET . .
najvidljiviji proizvodi
1,10 m

Mogu se dohvatiti — ST . :
najpristupaéniji proizvodi

Potro$a¢ mora da se sagne 0,80-0,60m

Slika 8-7 Znadaj visine police na prodajnoj

gondoli za odluke potrosaéa o kupovini?®

8.11. PITANJA | PROBLEMI

—_

O A Wb

10.

Koji su osnovni cilievi promocije u trgovini¢

Opisite interakciju komunikacionih cilieva i cilieva promocije u trgovini.
Opisite modele komunikacije sa posebnim fokusom na model AIDA.
Diskutujte promocioni miks trgovinskog preduzeéa.

Diskutujte znacaj POS displeja na podsticanje prodaje u prodajnom objektu
trgovca na malo.

Diskutujte znaéaj oglasavanja na podsticanje prodaje u prodajnom objektu trgov-
ca na malo.

Diskutujte znacaj odnosa sa javno$éu (PR) na podsticanje prodaje v prodajnom
objektu trgovca na malo.

Koje su osnovne karakteristike meréandajzinga?
Diskutujte koncept ,,zlatnog trougla“ u maloprodajnom objektu. Kakvu korist ima
trgovac od ovog koncepta?

Koji su najznaéaijniji izazovi horizontalnog, a koji vertikalnog izlaganja robe u
prodajnom objektu trgovca na malo?

23 Risti¢ M, Stratesko pozicioniranje maloprodaje, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 379
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9. LOKACUJA

Izbor lokacije prodavnice kao mesta gde ée se obavljati razmena robe sa potrosacem
je jedan od znaéajnih faktora marketing miksa trgovaékog preduzeéa.

Istorija maloprodaije je puna primera koliko lokacija prodavnice moze da uti¢e na
uspeh trgovca. | sami ste vidali prodavnice koje su tavorile na jednoj lokaciji, a ¢im su se
preselili na drugu, posao je procvetao. | obrnuto. Nijedan trgovac nije nedavno naprav-
io biznis otvorivsi prodavnice u nekom od objekata Robne Kuée Beograd (Terazije ili
Beogradanka). Dobro posluju u Uséu, u Ziri, ali ne na Terazijama. Lo§ Feng Sui ili 3ta,
&injenica je da te lokacije ,,ne rade” za maloprodavce koji se bave odeéom i obuéom.

Trgovac koji prodaje fensi Zensku odeéu mi kaze da namerno ne Zele da otvore pro-
davnicu u Novom Saduy, iako imaju dosta biznisa iz tog grada i Vojvodine. Navika kupaca
je da ,,potegnu* do Beograda, do Centra Sava i da tamo kupuju. To je deo shopping
iskustva o kome &esto govorimo u ovoj knjizi.

9.11. ULOGA LOKACIJE

PoloZaj trgovca, posebno maloprodavca u lancu vrednosti je na samom kraju — oni su
interfejs prema kupcu. Zbog te pozicije, trgovac igra znaéajnu ulogu time $to obezbeduje
»pozornicu® na kojoj ¢e se odigrati mesto i vreme za razmenu dobara — kupovinu. Dobro
izabrana lokacija ée zasigurno obezbediti veliki broj potrosada i moze da pomogle u
ponasanju potrosaéa pri kupovini.
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Postavljanje prodavnice blizu mesta gde ima dosta kupaca je ranije bilo bitno. Danas,
to vise nije tako. Da li ste ikada pomislili da ¢ete se voziti kolima ili busom sa Konjarnika
na Novi Beograd da bi kupovali u Delta Citiju ili Us¢u, a ne na Terazijoma. Radi boljih
cena i veéeg izbora, kupci éesto putuju do poznatih ,outleta.” A zahvaljujuéi telefonu, a
sada i Internetu, neki ne putuju uopste.

Medutim ,pogres$no je pomisliti da svi potencijalni kupci mogu da uéestvuju u svim
aktivnostima. Nemaiju svi automobili, nit odgovarajuéu kupovnu moé, niti sposobnost
koris¢enja kompjutera i Interneta.

Maloprodaini trgovinski biznis poéiva na saobraéaju — stalnom protoku potencijalnih
kupaca. Sto je lokacija pogodnija, to ée je vise kupaca posetiti. Uloga postavljanja pro-
davnice na odredenoj lokaciji je da obezbedi taj Zeljeni saobradaj potencijalnih, ciljnih,
kupaca.

9.2. ZNACAJ LOKACIJE

4P tradicionalnog trgovackog marketing miksa su bili: Place, Place, Place i Place. To
znadi da ako je radnja bila na dobrom mestu, biznis je prosperirao. Osnivaé ¢uvenog
americkog lanca robnih kuéa Sears, gospodin Charles Clore, je uvek tvrdio da su tri
najvaznija faktora za uspeh u maloprodaiji: lokacija, lokacija i lokacija. Negde sam
procitao da je neki drugi velikan maloprodaje rekao nesto kao ,mozZete da budete
najbolji maloprodavac na svetu, ali ako postavite radnju na pogreSnom mestu, neéete
napraviti mnogo biznisa.” Primer za ovo vam je neuspeh nekoliko prodavnica sa fensi
Zenskom odeéom u RK Beograd na Terazijama, dok njihove druge radnje po gradu poslu-
ju odliéno.

| danas, ne smemo reéi da lokacija nije bitna, jeste, i te kako! Jedino $to se smisao
lokacije ili Place (iz 4P) donekle promenio. Sada je to potpuno jasno da je lokacija ono
mesto gde je vasem klijentu zgodno da kupuje. To moze biti iza ¢oska, na kraju Zemuna
ili na Netu — gde god da potrosaé to smatra pogodnim ili zgodnim.

Pisu¢i ovu knjigu pretraZivao sam razliéitu literaturu i nadem jednu budavu referencu
od pre skoro 20 godina koja citira studiju da ,,skoro 85% uspeha maloprodavca dolazi
od poloZdja, lokacije prodavnice, a samo 15% od svih ostalih faktora?“.* Wow! Osnovna
svrha dobre lokacije je da obezbedi ono $to je za maloprodaju bitno — protok velikog
broja kupaca, veliki saobracaij.

Da se razumemo, prodavnica Apple uredaja, popularna ,,Macola” se nalazi na na-
jgoroj lokaciji u gradu, u Kneza Milosa, malo ispod ugla sa Krunskom u Beogradu. Ispred

24 Collins A, Competitive Retail Marketing, McGraw-Hill, New York, 1992.
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te radnje dnevno prode 7,3 prolaznika?® (statisticki naravno). | pored toga, radnja je
veoma uspesna. Zasto?

Sada potpuno mozemo da razumemo kako glasi dobra definicija lokacije trgovinskog
objekta:

Lokacija je mesto gde se obavlja razmena dobara koje je u skladu sa ponasanjem
i Zivotnim stilom (lifestyle) ciline grupe potrosaéa.
Da probamo sa nekoliko primera:
* ako kupuijete ,znaéajniji proizvod" kao $to je frizider ili novi mobilni telefon, vi
éete podi u ,Soping” u verovatno nekoliko radniji, ukljuéujuéi Internet.
* ako morate da obavite ,hitnu nabavku* kao $to je polomliena tu$ kabina ili
iskidana guma na kolima (a nemate rezervnu), onda se luksuz Sopinga izgubio
i kupujete tamo gde je najblize ili odakle ¢e roba dodi najbrze. Pogodnost
lokacije i cena ne igraju tako vaznu ulogu, jer je vreme primarno.

e impulsivni proizvodi* se moraju nac¢i tamo gde ¢ée ih kupac pozeleti kad mu
»fefne.” Zato se zZvake i éokoladice nalaze pored kase u samoposluzi. Kao uos-
talom i cigarete za one koji, naZalost, imaju tu ruznu i Stetnu naviku.

Vidimo da svaka od ovih kategorija ima svoju razli¢itu definiciju lokacije — sve opet u
skladu sa zahtevima potencijalnih kupaca.

Sagledajmo koncept komsiluka, tj. da li ée neki maniji biznis dobiti deo ,saobracaja“
koji normalno ide prema velikom maloprodajnom objektu. Ovo je mehanizam na kome
podiva koncept Trzisnog centra (engl. shopping mall). Lokacija na Knez Mihajlovoj ulici
gotovo zasigurno osigurava dobru posetu, dobar ,saobraéaj* bez obzira na vrstu robe
koja se prodaje. Jedino $to na ovoj specifi¢noj lokaciji morate da ostvarite dovoljno veliki
promet kako biste mogli da platite astronomsku kiriju.

9.3. IZBOR LOKACUE

Izbor lokacije je najvaznija strateska odluka koju pravi trgovac. Objekat se kupuie ili
iznajmljuje na duzi period, tako da je finansijska obaveza veoma realna. Ovo je posebno
vazno za trgovca koji otvara nove prodavnice (npr. Costa Cafe, Greenet).

Na izbor lokacije utice mnogo faktora, medu kojima su:

e da li se trazi specifi€ni tip lokacije ili ne. Maloprodavac moze da postavi razne
kriterijume kao Sto su:

- veli¢ina objekta (npr. maniji ili vedi)

25 Ovaij broj sam potpuno izmislio, naravno. Ostatak primera je potpuno taéan, naravno.
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- tip (uZi centar grada, 3iri centar, periferija ili neko od satelitskih naselja)
- priroda (povecanie i Sirenje biznisa ili potpuno novi objekat na novoj lokaciji)
- postojeéi objekat (prenamena, adaptacija ili potpuno novi, greenfield ob-
jekat)
* odnos prema konkurenciji
- zahtev da ne postoji konkurentski objekat u neposrednoj blizini (strategija
Izbegavanja direkine konkurencije)
- neophodnost da postoji direktna konkurencija (npr. prodavnice prehram-
benih artikala v blizini pijaca, butici, prodavnice obuée i odede)
*  kompetitivni ili ,strateski“ razlozi naspram ,racionalnih® razloga. Na primer
zelite da budete upravo pored konkurenta kako bi mu oduzeli deo biznisa.
Posto je ovo znadajna strateska odluka, kao i svaka strategija, ne sme se videti kao
da je ,uklesana u kamenu” i treba je periodiéno i redovno proveravati pitanjem ,,da li

smo na pravom mestu2*

Veliki maloprodavci sa veéim brojem individualnih prodavnica vode cesto racune o
sveukupnom portfoliju prodavnica, a ne samo o performansi individualnih radniji.

9.4. KLASIFIKACIJA LOKACIJA

Maloprodavci tipi¢no razmisljaju od dva Siroka izbora gde da smeste svoj objekat:

* inkrementalne zone, oblasti koje su se postepeno, istorijski, godinama razvile
u trgovacke zone, neke od njih su postale peSacke zone sa dovoljno Soping
saobraéaja za kojim trgovci zude. To su centar grada ili delovi centra, glavne
ulice ili glavne trgovacke ulice ili tfrgovi. U Beogradu, ovo je npr. Knez Mihajlova
ulica i boéne ulidice. U Zemunu to je Glavna ulica.

* planske zone: planska naselja i planske lokacije. Ovo su tipiéno prigradske
oblasti (npr. Blokovi) ili oblasti koje su namenski razvijene da budu trgovaéke
zone (npr. Delta City).

Ako na lokaciji postoji neki drugi objekat sa istom ili slicnom namenom, ili drugadijom
namenom, ili ne postoji nikakva gradevina, onda, trgovac ima sledeée izbore:

* postojeéi objekat u obiéno inkrementalnoj zoni. Primer su vam mnoge pro-
davnice odece i obuée u Knez Mihajlovoj koje su i ranije bile to isto.

*  brownfield su objekti koji su imali drugu namenu ranije, pa ih je trgovac uobligio

tako da sada imaju prodajnu namenu. Primer je mnogo radnji u Knez Mihajlovoj

koje su nekad bile samoposluge, a sada prodavnice patike ili apoteke a sada
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prodavnice Zenskog ve$a. Prodavnica bombona je sada kafi¢, a druga je zla-
tara. Autoservis za kamione Kompresor u Zorza Klemansoa je sada izlozbeno-
prodaini salon fensi namestaja.

* greenfield objekti se podizu na ,ledini.“ Odatle ime. Na lokaciji gde je sada
Delta City na Novom Beogradu je pre toga bila isusena moévara.

9.5. PROCES ODLUCIVANJA O LOKACUI

Razni trgovci pristupaju odluéivanju o lokaciji na razli¢ite nadine. Neki to urade ba-
zirano na malom broju ulaznih podataka, neki primenjuju sloZene kompjuterske modele.
Vedina zna kako to srpski ,,bizmismemi ,,rade. Neki su ¢uli kakve je sve zahteve Zara imala
od svog lokalnog partnera u Beogradu. A svi itamo o pregovorima Vlade i IKEA-e.

Bilo koji metod da se primeni, proces izbora lokacije se odvija u okviru sledeée tri
distinktne faze:

* pretrazivanje (svih) lokacija
* evaluacija svake lokacije naspram usvojenog skupa kriterijuma
* selekcija ili izbor najbolje lokacije
Razlika izmedu metoda se uglavnom ogleda u prirodi (npr. ,gazda je odluéio”) i
sloZenosti svake od ove tri faze. O njima ¢emo govorite malo detaljnije pri kraju ovog
poglavlja.
Kombinacija nekoliko, u svetu prihvacenih modela koji su u Sirokoj upotrebi, moZze da
se sumira v tri ,jednostavne” faze:
* evaluacija makro lokacije
* evaluacija mikro lokacije
* detaljni izbor lokacije

Da pogledamo svaku od ovih faza malo detaljnije.
9.5.1. EVALUACIJA MAKRO LOKACIJE

MNC maloprodavci kreéu od evaluacije regiona i individualnih drzava. Pa kad sa-
gledaiju sve faktore, daju ,,zeleno" svetlo da ,,udu*“u Srbiju. Tako su radili Metro i Kika i
Mercator i Zara i (mozda) IKEA. Domaéi maloprodavci odmah krecu od urbanih sredina u
kojima Zele da budu prisutni. Kreée se od $irih geografskih oblasti ka uzim.

Zatim se primenjuje multifaktorska analiza. Razmatraiju se faktori koji su od presudnog
uticaja na bududi uspeh prodajnog objekta, kao sto su:

* nivo potrosnje po domadinstvu
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* liéna kupovna mo¢ stanovnika

* nivo konkurencije

* postojanje pogodnih lokacija (npr. IKEA zahteva direktan izlaz na autoput)
* urbanisticko zoniranje i lokalna regulativa

* idrugi
9.5.2. EVALUACIJA MIKRO LOKACIJE

Svaka potencijalna lokacija treba da se evaluira naspram kriterijuma kao Sto su:
populacija iz koje dolaze potencijalni kupci, oni koji ¢e gravitirati prema prodajnom
objektu
* infrastruktura
* prodavnice

* troskovi

Analiza populacije kupaca

Velika vedina kupaca bira najpovoljniju prodavnicu koja je prihvatljiva. Trgovac mora
da odluéi koji podskup ukupne populacije Zeli da targetira kako bi prema njima podesio
svoju trgovinsku ponudu, trgovinski miks (asortiman, cenovna struktura, izgled prodavnice,
i drugi). Kada je cilina grupa identifikaovana, trgovinska ponuda se kreira tako da za-
dovolji zahteve ciljne grupe kupaca i to bolje od konkurencije. Trgovac mora da izmeri
broj potencijalnih kupaca koiji Zive u okolini (komgiluku) planirane lokacije prodavnice. Sto
je broj potencijalnih kupaca vedi, to je lokacija za trgovca atraktivnija.

Oblast odakle kupci dolaze (engl. trade area mapping)

Trgovac sada pristupa mapiranju oblasti koja ,,gravitira“ ka planiranoj prodavnici.
Mapiranje se sastoji od definisanja, analize i procene potraZnje koja se oéekuje iz te
oblasti. Za one medu vama koji ¢e raditi u stranim trgovinskim firmama, biée interesantno
da na engleskom, ovaj proces nazivamo trade area mapping ili mapiranje trgovinske
oblasti. Procena potencijalne potraznje je od izuzetnog znadaja za kreiranje paketa po-
nude ili taktickog miksa.

Detalina analiza trgovinskih oblasti takode ukljuéuje faktore kao $to su:
* demografija (mladi — stariji, mlade porodice, ...)
* stopa rasta stanovnistva
e Zivotni stil

*  kupovna mo¢ (koli¢ina novca na raspolaganju za kupovine)
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* sadasnje Soping navike
* odnos prema medijima (zbog oglasavanja)
* glavni poslodavci

* sezonske varijacije

Analiza oblasti

Ovde ¢emo navesti nekoliko modela koje trgovci upotrebljavaju u okviru mapiranije
trgovinske oblasti.

Teorija centralnog mesta pokuSava da definiSe granice trgovinske oblasti tako $to
konstruiSe hijerarhiju konkurentskih maloprodaijnih objekata koji servisiraju istu ciljnu grupu
kupaca. Hijerarhija podrazumeva da se Sema Soping poseta moze predvideti na osnovu
atraktivnosti date prodavnice. Kljuéna determinanta atraktivnosti je fizi¢ko rastojanje
do prodavnice. Dodatni faktori su veli¢ina prodajnog prostora i celokupna trgovinska
ponuda. Ova teorija smatra da ée u trgovinskoj oblasti sa odredenim nivoom konkurencije
potrosadi posetiti prodavnicu sa najboljim odnosom troskova prema koristi. Troskovi se
sastoje od rastojanja do prodavnice, utroSenog vremena i neophodne koli¢ine noveca za
kupovinu. Koristi se mogu sumirati koliko dobro ¢e prodavnica zadovoljiti potrebe kupaca.
Kao i svaka teorija, i ova ima kriticare koji isticu nekoliko nedostataka, medu kojima je
najznalaijniji odsustvo jasnog odgovora na pitanje ,koliko daleko je kupac spreman da
putuje radi Zeljene nabavke?2¢

Teorija vrednosti zemljista datira iz 1920-ih godina i kaZze da ée onaj trgovac koji
je spreman da plati najvisu cenu najma prostora biti onaj koji ée tu postaviti svoju pro-
davnicu. Moderno trgovinsko okruZenje je znatno komplikovanije nego $to ova teorija
razmatra i teSko je doneti odluku o lociranju svoje prodavnice samo na osnovu cene
zakupa prostora. Ipak, treba imati na umu da kad god pogledamo atraktivne lokacije za
prodavnice — te lokacije cesto zahtevaiju i najvisu kiriju. Primeri¢

Teorija minimalne diferencijacije takode poti¢e sa kraja 1920-ih godina iz Amerike
i kaze da ée odredeni broj konkurentskih prodavnica prosperirati ako su grupisane. Kon-
cept se zasniva na pretpostavci da ée prodavnica imati pristupa vecoj trgovinskoj oblasti
ili broju ciljnih kupaca, ako je locirana pored konkurenta. Delotvornost ove teorije se vidi u
velikim trZisnim centrima i u gradskim centrima — ima li boljeg primera od Knez Mihajlove?
Sve prodavnica krpica do prodavnice krpica. Centar postaje poznat za odredenu vrstu
Sopinga koji kupcima nudi dve znadaijne koristi: znatno uvecanu moguénost izbora (ne jed-
na prodavnica bluzica, nego 27) i smanjenje putovanija (¢itaj ,,gubitak vremena* ) izmedu
prodavnica. Grupisanje pomaze u povecéanju saobradaja potencijalnih kupaca (prvi ra-
zlog postojanja marketinga u trgovini). Empirijski je pokazano da grupisanje izgleda da

26 Sullivan M, Adcock D, Retail Marketing, Thomson Learning, London, 2006, strana 100.
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»radi za prodavnice odece i obuce, zlatare i prodavnice nakita , prodavnice automobila
i druge ,skuplie* artikle. Ne primeéujemo da se ,jeftinije” prodavnice grupisu tako da
retko vidimo prodavnice FMCG kao $to su samoposluge ili STR-ovi jednu pored druge.
Naprotiv. Moj omiljeni americki primer su auto-mall-ovi, a srpski menjacnice kod starog
Ktitora u Beogradu (slika 9-1).

Teorija prostorne interakcije je omiliena medu studentima koji vole matematiku ;-)
Oblast za postavljanje prodavnice se izra¢unava na osnovu formule za odredenije centra
gravitacije gradova ili planskih naselja. Idealna pozicija za lociranje jedne prodavnice
izmedu dva naselja ili gradova se nalazi na mestu koje je direktno proporcionalno bro-
ju stanovnika, a obrnuto proporcionalno kvadratu rastojanja. Studenti mogu da oéekuju
ispitno pitanje na primeru Cagka i Uzica ili Novog Sada i Beograda.

Slika 9-1 Cetiri menjaénice kod Ktitora (fotografisao autor 23.08.2010.)

Koncentriéne zone su oblasti locirane oko prodavnice kao centra. Zone zavise od
verovatnoée da ¢e njeni stanovnici posetiti prodavnicu. Obi¢no se razmatraju tri zone: pri-
marna sa najvi§im stepenom poseéenosti (obi¢no 60% kupaca dolazi iz primarne zone),
sekundarna sa osrednjim nivoom poseéenosti (oko 25%) i tercijalna zona iz koje dolazi
oko 15% kupaca. Ovi brojevi variraju u zavisnosti od nivoa konkurencije i tipa malo-
prodaijne ponude.

Teorija? koja razmatra mobilnost kupaca i vremensko ogranic¢enje pokusava da
svrsta ponasanje potrosaca u jednu od Cetiri kategorije koje su prikazane u tabeli 9-1.

27 Collins A, Competitive Retail Marketing, McGraw-Hill, New York, 1992.
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STEPEN MOBILNOSTI

Nizak

Ograniéeni lokalni
Soping

Visok
S 2
o) S Ograniéeni $oping
Z > V7
2 £
[72)
Q2
o>
[TT4 o
5 2 Ekstenzivni Soping
g [a]

Ekstenzivni lokalni
Soping

Tabela 9-1 Matrica zavisnosti stepena mobilnosti od vremena dostupnog za kupovinu

Ako vedina stanovnika jedne oblasti ima niska primanja i ne poseduju automobile,
trgovac ¢e to protumaditi tako Sto ée pretpostaviti da ée lokalne prodavnice biti dobar
izbor, éak iako ne budu imale najbolju ponudu. Ovo je bila vobi¢ajena slika u Srbiji 90-ih

godina kada su STR-ovi ,,carovali i jos uvek postoji u slabije razvijenim gradovima.

Varijanta ovog razmatranja suceljava tip kupovine sa vremenom predvidenim za

kupovinu, tabela 9-2.

TIP KUPOVINE

Roba laka za nosenje

Blizina je vazna

Kabasta roba
< o) .
(N) =~ Pogodnost je vazna
o .
Z 5 < | (Izolovana prodavnica)
5z
2 s
0
Q2
o>
% . .
s S Cena je vazna
'5'§" a (Trzisni park)

Varijetet je vazan
(Veéa $oping zona,
centar grada)

Tabela 9-2 Matrica zavisnosti tipa kupovine od vremena dostupnog za kupovinu

Kupac koji je u stisci sa vremenom ¢ée Zeleti pogodnost i uglavnom ¢e kupovati manju
robu koju je lako poneti u radnjama koje su blizu, dok ée kabastu, tezu robu kupovati
bazirano na lakom pristupu prodavnici (na primer blizina autoputa). Radnje koje su blizu

mesta gde kupac radi ili Zivi su one gde kupuje zbog blizine.
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Procena potraznije

Kada je mapiranje trgovinske oblasti zavrseno, oblast mora da se proceni radi poten-
cijalne potraznje potrosaca. Marketinska analiza postojeéeg nivoa potrodnje u oblasti je
neophodna. Ti podaci predstavljaju poéetne parametre na osnovu kojih trgovac raéuna
»koliki deo kolaé¢a" moze da osvoji, tj. da predvidi koliku potraznju moze nova prodavnica
da oéekuje. Ne smem ni da kazem koliko je bitan ovaj korak. MozZete li zamisliti da izgra-
dite objekat od 5000 m? koji ¢e da ,,zvrji prazan® ili da imate toliko velike guZve da kupci
poénu da vas izbegavaju. Planiranje potraznje_je bitno.

Metod za procenu potraznje koji se zove Indeks maloprodajnog zasi¢enja (l) za
predmetnu trgovinsku oblast se raéuna prema formuli:

I =(KxP)/V,

gde su
K. - broj kupaca kojima je namenjena nasa ponuda, u oblasti ,,i
P. - potro3nja po kupcu kome je namenjena nasa ponuda, u oblasti ,,i*

V., — veli¢ina svih postojecih objekta u nasoj ponudi u kvadratnim metrima, u oblasti ,,i

Beleska

Primeri izraéunavanja Indeksa maloprodajnog zasié¢enja bi¢e uradeni na vezbama.

Treba primetiti da je osnovna pretpostavka ovog modela da su sve postojece pro-
davnice u ciljnoj oblasti ekonomski profitabilne pre i na tadci zasi¢enja. Nasim ulaskom
na trziste, potraznja kupaca nede vise biti dovoljna da svi konkurenti budu ekonomski
isplativi. Neko ¢e moZda morati da propadne, a nas marketinski tim ¢e da radi na tome
da to ne budemo mi.

Druga pretpostavka ovog modela je da je promet prodavnice direkino proporciona-
lan veli¢ini prodajnog prostora. Drugi parametri kao $to su izbor brendova, cene i ostali
elementi miksa nisu uzeti u razmatranije.

Infrastruktura
Najvazniji aspekt infrastrukiure je lakoéa sa kojom kupac moze da dode do pro-
davnice koristeéi jedan od moguéih nacina prevoza: peske, javnim saobracajem ili sopst-
venim vozilom. Analiza treba da ukljuéi sledece detalje:
* Pesacki saobraéaj. Broj kupaca koji dolazi peske, pravac kretanja, i drugo je
bitno za lokacije u peSackim zonama u gradovima.
* Javni prevoz. Koja vrsta, koja linija, veza sa drugim krajevima grada, blizina
stanica javnog prevoza i drugi faktori, neki sliéni pesaékom saobraéaiju.
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* Putna mrezZa i pristup kolima. Sve bitnija (i u Srbiji) zbog sve veée upotrebe
sopstvenih vozila.

* Parking. O¢igledno povezan sa dolaskom u prodavnicu kolima. Znaéajan ne-
dostatak u starim gradskim centrima i velika prednost novih, planski izgradenih
trzisnih centara. Probaijte parkirati u centru Beograda blizu Knez Mihajlove u
bilo koje doba dana. Sre¢no!

* Vidljivost. Koliko je prodavnica vidljiva za prolaznike. Inicijalna promocija
ée sigurno pomoci u privlaéenju novih kupaca, ali za stalni, odrzZivi saobraéaj
potrebna je jasna vidljivost.

* Pristup lokaciji. Da li je lak pristup dostavnim vozilima?2 Da li je lak pristup
zaposlenima? Uvek se pitam kako dolaze na posao zaposleni u benzinskim
pumpama na auto putevima.

Broj prodavnica

Radunanije Indeksa zasi¢enosti (gore) je pokazalo da broj prodavnica u jednoj oblasti
uti¢e na potencijalnu potraznju. Ukupan broj prodavnica i broj sliénih prodavnica uti¢u
kako na potrazniju, tako i na nivo neophodne marketinske aktivnosti.

Postojanije nekih prodavnica moze biti korisno, ako su to prodavnice koje nisu konkuren-
ti, nego upotpunjuju komplementarnost ponude u trgovinskoj oblasti. Potrebno je ipak
izmeriti nivo komplementarnosti i blizinu, tj. da li ¢e njihovi kupci biti privuceni i nasom
ponudom. Ako su postojeée prodavnice konkurenti, onda je efekat ovaj negativan.

9.5.3. DETALJAN IZBOR LOKACIJE

Posto je uradena detalina analiza evaluacija makro lokacije i mikro lokacije, trgovac
je spreman za izbor stvarne lokacije. Teorija marketinga u maloprodaiji nudi nekoliko
modela za pronalazZenje stvarne lokacije, objekta sa svojim kuénim brojem i adresom.
Ja verujem da je ovde potrebno primeniti kombinaciju iskustva i osecaja i éek-liste sa
serijom kriterijuma koji lokacija mora da ispuni. Naravno, sve se ovo mora posmatrati
u vremenskom okviru i cesto (uvek?) trgovac angaZzuje struénjaka za promet poslovnim
nekretninama koji moze pomodi pri identifikaciji moguéih lokacija i pregovaraniju oko cene
najma prostora.
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9.6. PITANJA | PROBLEMI

10.

Koja je osnovna uloga lokacije za uspeh prodajnog objekta trgovca na malo?
Koiji su znaéaiji lokacije na uspeh prodajnog objekta trgovca na malo?

Provedite me kroz strateski proces odluéivanja koji trgovac pravi pri odlucivanju
o izboru lokacije objekta.

Izvrite evaluaciju mikro lokacije jedne poznate prodavnice po vasem izboru. Ob-
jasnite zasto vi mislite da se trgovac odlucio bas za tu lokaciju.

Izvriite evaluaciju makro lokacije jedne poznate prodavnice po vasem izboru.
Obijasnite zasto vi mislite da se trgovac odlucio bas za tu lokaciju.

Opisite metod za procenu potraznje zasnovan na Indeksu maloprodajnog
zasicenja.

Diskutujte teoriju minimalne diferencijacije na uspeh prodajnog objekta trgovca

na malo.

Daijte nekoliko primera uspeha teorije minimalne diferencijacije u Beogradu i/ili
Srbiji.
Opisite zavisnost stepena mobilnosti potroSaéa i vremena dostupnog za

kupovinu.

Diskutujte matricu zavisnosti tipa kupovine od vremena dostupnog za kupovinu
prikazanu u tabeli 9-2.
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10. IZGLED PRODAVNICE

10.1. INTERNO OKRUZENJE | ATMOSFERA

IstraZivanje je pokazalo da izgled i atmosfera unutra prodavnice uti€u na nadin kako
potrosadi

* osecaju (afektivno stanje),
* saznaju (kognitivno stanje) i
* se ponasaiju (bihejviuristicko stanje).

Posto su sva nasa Cula ukljuéena i posto je ceo psiholoski aparat aktiviran (secanja,
mastanja, percepcije, strahovi) u toku Sopinga, onda nije iznenadujuée da veliki broj el-
emenata mogu da utiéu na kupovnu aktivnost u jednom prodajnom objektu

* ponasanje prodavaca

* kombinacija boja

* osvetlienje

* nivo buke

*  miris

* temperatura

* police, raspored, meréendajzing
* ponasanje drugih kupaca

Svi ovi elementi pripadaiju skupu koji predstavlja totalitet trgovaéke ponude i svaki od
njih moZe da uti¢e na verovatnodu obavljanja kupovine. A videli smo da je drugi zadatak
marketinga u trgovini da potrosac tu i obavi kupovinu, a Sto viSe — to bolje. (Podsetnika
radi, $ta je bio prvi zadatak marketinga u trgovini?)
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Ako smo ve¢ uspeli da privuéemo kupca da ude u prodavnicu, moramo uciniti da se
unutra osec¢a komforno. Da je cela atmosfera prilagodena i konzistentna sa rasporedom
prodavnice i drugim elementima trgovinskog miksa. Citao sam da je kompanija koja je
upravljala jednim Soping centrom u Pasadeni, Kalifornija, redizajnirala centar posto su
dobili komentara kupaca da je previse toplo i zagusljivo i da je tolika guzva da nije
ugodno.

Moja omiliena prodavnica u Los Andelesu dalekih 1980-ih godina je bila Banana
Republic. To je bila radnja sa, uglavnom, opustenom (engl. casual) odeéom za slobodno
vreme (engl. leisure). Boje su bile smede i oker — boje pustinje i prasine egzoti¢nih puto-
vanja. Tu je bio vojni dZip iz drugog svetskog rata, Willys, sa natovarenim koferima. Tu
su Satori i mreze protiv komaraca, putne skrinje, a sve vintage, sve patinirano. U uglu krci
radio iz 1930-ih sa koga se Euje promukli bluz. Tu su veliki (Zivi) papagaiji koji ¢avrljaju.
Totalan senzualni ugodai. Tu smo kupovali kaki Sorceve i lanene bluze. | prve Indiana Jones
fedora Sesdire.

Jasno je da ako potencijalni kupci nisu sreéni i zadovoljni, tesko da ¢e obaviti ovde
svoju kupovinu, a jos je veée pitanje da li ¢e se ponovo vratiti. | koliko ée svojih prijateljica
obavestiti o svom negativnom iskustvu?

Pitanje za razmisljanje i (moZda) za ispit: kako ¢ete dizajnirati prodavnicu sa odec¢om
za mlade, a kako za njihove mame. Kakav ée biti raspored polica? Da li éete uopste imati
police (da li se seéate tinejdZerskih soba, uredne su, a2) Kakvu muzku éete pustati? Koliko
tiho ili glasno? Pazite, Zelite da privuéete odredenu cilinu grupu.

Zasto su raspored prodavnice i atmosfera jos vazni¢ Pa, naravno, da zadrze kupce $to
duze! Jer $to kupac duze boravi u prodavnici, to ¢e vise proizvoda videti i - pogodili ste,
(bravo) - vise kupiti i vise potrositi. Supermarketi se zbog toga i dizajniraju tako da se
maksimizira broj artikala koji se vidi, da je deo sa artiklima koji imaju veéu marzu (gotova
hrana, mesara) dovoljno prostran da se ne pravi guzva.

Cest marketiniki ,trik“ je da vas u prodavnicama kao $to su robne kuée sa vide spra-
tova, pokretnim stepenicama lako popenju do poslednjeg sprata, ali za silazenje vas
»guraju” da idete stepenicama, sve nekako okolo i pozadi, da biste videli $to vise ar-
tikala. Ili sistem sa pokretnim stepenicama i kruZenjem po spratu pre nego sto dodete do
stepenica za vise spratove. Mislim da je ovde IKEA Sampion u svom planu radnje — vode
vas ,puticem” sa koga je tesko skrenuti i preprediti do drugog departmana. Pa kad se
umorite — doéeka vas restoran. A odmah tu, dok se osveZavate su izloZeni proizvodi na
posebnim akcijama.

O planu (rasporedu prodajnog prostora) maloprodajnog objekta éemo govoriti vise
u posebnom poglavlju.

Osnovna namena prodajnog objekta je da u prodajnom prostoru prikaze robu, sa
prate¢im uslugama potencijalnim kupcima, a da u skladistenom prostoru uvek ima do-
voljno robe koja treba da zameni prodatu. Od izgled prodavnice, layouta polica, rafova
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i gondola, nacin izlaganja i predstavljanja paketa ponude zavisi ostvarenje oseéaja pri-
jatnosti potroSaca za vreme kupovine i stvaranje Zelje da se ponovo vrati. Nova ,man-
tra"“ u maloprodaji u svetu i naprednim lancima kod nas je percipirano Soping iskustvo
(engl. shopping experience). Pokazalo se da percipirano Soping iskustvo ili Soping ugodaij
ima vedi uticaj na izbor prodavnice nego tip i kvalitet asortimana i cena, kombinovano.
Takode se pokazalo da percipirano Soping iskustvo ima direktan uticaj na percepciju koju
kupac ima o asortimanu, ceni i ukupnoj vrednosti prodavnice.

Zasnovano na postavkama SOR modela ponasanja kupaca i stimulusima koji utiéu na
odluéivanie, kao §to su fizi¢ko okruZenije, drustveno okruzenje je bitan faktor jer ukljuéuje in-
terakciju sa drugim osobama i psiholosko stanije, Bejker (Baker) je 1986. godine predlozio
okvirni program za dizajn prodavnica koji se i danas primenjuje?®. Tri kritiéne dimenzije u
prostoru prodavnice su:

* ambijentalna dimenzija koja ukljuéuje sve komponente atmosfere,

* drustvena dimenzija koja ukljuéuje druge Sopere i prodajno osoblje i njihove
uzajamne interakcije i

e dimenzija dizajna koja ukljuéuje fizi¢ki izgled i prirodu okruZenja.

Radi boljeg razumevanja, prvo éemo ,,dizajnirati” prodavnicu i osetiti kvalitete fizickog
prostora kako bismo potom sagledali uticaj drustvene i ambijentalne dimenzije na kupovni
proces potrosaca.

Vedina termina koje ¢emo diskutovati su uzeti direkino iz engleskog jezika i marketing
profesionalci u Srbiji ih i ne prevode. Za veéinu izraza na srpskom jeziku zahvalan sam
Dr. Milosu Risti¢u, direktoru Category menadzment u Delta Maxi Grupi i njegovoj sjajnoj
knjizi Stratesko pozicioniranje maloprodaije.

10.2. DIZAJN

Dizajn prodavnice mora da pomiri dva zahteva — da potrosaé doZivi pozitivno iskustvo
prilikom kupovine i da trgovac ostvari optimalni (ili povecani) obim prodaje i profita uz
istovremeno optimalno iskoriSéenje raspoloZivog prodajnog prostora (operacionu efikas-
nost). Kada je ta uskladenost zahteva maloprodavca i kupca postignuta, to je znak da
postoji podudarnost dizajna.

Dizaijn prodavnice se odvija u saradnji arhitekata i meréendajzera koji dobro poznaiju
zajednicki zadatak i cilieve, kao i zahteve druge strane.

Dizajn se danas uglavnom radi uz pomoé naprednih kompjuterskih CAD programa
(engl. Computer Aided Design) koji su u stanju da prikazu bududi izgled objekta i raspore-
da elemenata unutra v 3D. Fizickoj realizaciji se pristupa tek kada trgovac autorizuje
dizajn i potvrdi da ispunjava njegove ciljeve.

28 Baker J, The Role of Environment in Marketing Sciences, AMA, Chicago, 1986.
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Dizaijn uklju¢uje razradu nekoliko elemenata:

* stil — koji je rezultat koncepta prodavnice ili imidZa. Svi ostali elementi dizajna
moraiju se uklopiti i ostvariti trazeno jedinstvo stila. Stil butika sa ekskluzivnim
brendovima je zasigurno razli¢it od butika koji ima asortiman prilagoden manje
plateZnoj potrosackoj grupi.

e arhitektura — veli¢ina i izgled eksterijera.

* prodajni raspored (layout) — raspored prodaijnog prostora.

* display — izgled poli¢nog prostora na kome je izloZena roba.

10.2.1. ARHITEKTURA

Spoljasnji izgled prodavnice je &esto prva stvar koju potencijalni novi kupac razmatra
kada stoji ispred prodavnice. Impresija koju taj spoljasnji izgled odaje moZe da uti¢e
na procenu potrosaca o mogucoj vrednosti koju ¢ée dobiti ako ude. Ovo je prili¢no sli¢no
prvom utisku koji nesvesno pravimo o drugoj osobi kada je po prvi put sretnemo. U proda-
jnom Zargonu, mi kaZzemo da nemamo drugu priliku da napravimo prvi utisak. Tako je i
sa prodajnim objektima.

Veli¢ina prostora koji je dostupan odreduje koli¢inu prodajnog prostora, a time i
veli¢inu asortimana koji se moZe efektivno prezentirati potrosaéu. Ovo je dobro mesto da
ukaZzemo da postoji optimalna vrednost produktivnosti/profitabilnosti poliénog prostora
koji moZe da se stavi u prodavnicu. Poveéanje gustine proizvoda na polici ostvaruje nega-
tivan efekat smanjenja profita posle odredene tacke saturacije poli¢nog prostora.?’

Produktivnost / Tacka
profitabilnost saturiranosti
poli¢nog prostora poli¢nog prostora

Promet / profit
po jedinici
poli¢nog prostora

Gustina proizvoda
na polici

10-1 Kriva produktivnosti poliénog prostora (Risti¢, slika 7.2)

29 Risti¢ M, Stratesko pozicioniranje maloprodaje, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 350.
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Dr. Milos Risti¢ dalje isti¢e da ,poveéanje broja proizvoda po jedinici policnog pros-

tora poveéava promet ili profit po jedinici poli¢nog prostora, ali samo tacke saturacije, E

(slika 10-1)." Poveéanije gustine proizvoda izaziva izgled prenatrpanosti i nepreglednosti

ponude koji ,odbija“ potroSaéa od kupovine. Kupac od ,Sume ne vidi drvece” koje je

zeleo da kupi.

10.2.2. PRODAJNI RASPORED

Prodaini raspored (engl. layout) odreduje kako ¢e ukupni prodaijni prostor da se podeli

u specifiéne prodajne celine i na taj nadin i izgled prodavnice. To je takode ,master” plan

na koji ¢e se ostali elementi dizajna dodati.

Prodaini raspored mora da ispuni nekoliko znacajnih zahteva:

treba da omoguéi lako i brzo kretanje potro$aéa kroz objekat,

omogudéi odredeni kapacitet broja potrosaéa,

omogudi da su svi proizvodi efektivno izloZeni potrosadu,

iskoristi prodaijni prostor na najefektivniji nacin u skladu sa tipom prodavnice i
izborom robe,

ostvari bezbednost i sigurnost kako potrosaéa, tako i zastitu trgovca od krade
ili sliénog.

Danas su u upotrebi tri tipa (sa varijacijama) prodajnog rasporeda:

mreza
slobodna forma

butik i trkac¢ka staza

Principi svih prodaijnih rasporeda su isti i mogu se sumirati na sledeéi nadin®:

podrZavanje imidZa maloprodajnog objekta. Prodaijni prostor budi kod kupca
ocekivanija $to se ti¢e kvaliteta i vrednosti kupovine. To je jos jedan od signala
koji govori kupcu da je dobrodosao da ,tumara® i pronade dobru ponudu ili
saéeka nasmeSenog prodavca da mu pomogne. Uski polazi u supermarketu
vas podsti¢u da se ne zadrzavate, nego da brzo odaberete $ta Zelite i da se
pomerate napred. Samo su specijalisticki delovi (gotova hrana, pekara, sveze
meso) komothniji jer tu ocekujete da vas usluze.

upravljanje prostorom. Trgovac mora da izloZi robu u $to veéem obimu, jer
tako povedava $ansu da ée asortiman biti i prodat. Prostor kosta. Siri prolazi
kostaju, ali povecavaju oseéaj kvaliteta i prijatnosti §to kod kupca smanjuje ot-
por prema cenama. Trgovac nadoknaduje troSak prostora podizanjem marze
na robi.

30 ibid, str. 359
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* upravljanje protokom kupaca. Prosirenje prolaza poziva kupca da se zadrzi,
bolje proudi robu, proba. Promotivne aktivnosti unapredenja prodaije i prodaini
displeji poveéavaiju koncentraciju kupaca. Trgovac je dobar psiholog i zna da
na primer veéina ljudi skrece desno kad naide na prepreku u obliku promo-
tivnog ili akcijskog displeja. Desni zid se zato koristi za izlaganje takozvanih
»impulsivnih proizvoda.”

* snizavanje troskova. Raspored direkino odreduje troskove dopunjavanija pol-
ica, efikasnost kontrole robe (od kvarenja, osteéenja i krade), troskove éuvanja
robe i izlaganja, itd. Mora se uvek znati $ta je izloZeno, koliko je radne snage
potrebno za efikasnu dopunu bez uznemiravanja musterija.

Mreza

Model mrezZe (engl. grid) se najéesée primenijuje u veéini maloprodaijnih objekata preh-
rambene robe, FMCG i drugih objekata sa samoposluZivanjem. Dizajn se star skoro 100
godina i primenjen je prvo za prvu samouslugu na svetu, Piggly Wiggly u Memfisu, 1916.
godine. Patentiran je godinu dana kasnije. Raspored se sastoji od dugackih gondola na
kojima su izloZeni proizvodi i prolaza izmedu za kretanje kupaca, slika 10-2.
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10-2 Mrezni (grid) model prodajnog rasporeda (Risti¢, slika 7.4)
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Pozitivne strane mreZnog rasporeda su:

* visoki faktor iskoriséenja prostora

* niski troskovi

* odli¢na kontrola saobraéaja

* odli¢no izlaganje i prezentacija asortimana
Negativne starne mreznog rasporeda su:

* relativno limitirano Soping ,iskustvo®

* tesko je imati direktan kontakt sa kupcem

* tesko je isporuditi ,,uslugu*

Vredno je pogledamo detaljno raspored prodajnog prostora (layout) maloprodajnog
objekta prehrambenih proizvoda i proizvoda za svakodnevnu kupovinu (FMCG) pred-

stavljenog na slici 10-3.
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10-3 Raspored prodajnog prostora maloprodajnog objekta FMCG proizvoda (Risti¢, slika 7.9)
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Slobodna forma

Prodaini raspored slobodne forme (engl. free-flow) sadrzi, kao $to ime samo kaze,
slobodno rasporedene prodaijne celine, police, stolove za robu, ogledala, kabine za
probanje i drugu opremu i dovoljno prostora za kupce da se krecu. Ovakav raspored
obi¢no nalazimo u manjim specijalizovanim objektima ili odeljenjima velikih prodajnih
objekata kao $to su robne kuée. Prodavnice sa odeom najéesée primenjuju raspored
slobodne forme.
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10-4 Model slobodne forme (free-flow) prodajnog rasporeda (Risti¢, slika 7.7)

Pozitivne strane mreznog rasporeda su:
* pristup svim delovima je laksi nego kod mreznog rasporeda
* 3Soping iskustvo je znatno poboljSano
* interakcija izmedu prodajnog osoblja i kupca je veoma laka

* lako se moze isporuditi usluga
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Negativne strane mreze su:
* slabija kontrola saobraéaja (kupci nestruktuirano idu kuda Zele)
* slaba iskoris¢enost prostora
* potencijalno nizak stepen izloZenosti asortimana

* visi efektivni troskovi

Butik

Butik ili ,,konceptualni“ raspored se nalazi negde izmedu mreZnog i slobodnog. Pro-
davnica je podeljena u 3oping sekcije gde se izlaZu razli¢ite, ali povezane kategorije
proizvoda dok se prostor za kretanje potroSaca nalazi izmedu. Na taj nacin se ostvaruje
efekat ,asocijativne” prodaje. Tehniéki naziv za ovaj raspored koji éete Eesto éuti, i kod
nas, je ,,shop within a shop” ili prodavnica u prodavnici. Raspored butika je obi¢no srec¢e u
malim specijalistickim prodavnicama ili specijalizovanim odeljenjima robnih kuéa ili onoga
$to se zove ,department store." Posto je prostor za kretanje kupaca manji i bolje kon-
trolisan od rasporeda slobodne forme, butik raspored ostvaruje bolji balans izmedu store
experience i efikasnosti.

LIFTS AND STAIRS
Category A GO B Category C
Tills l
Category D Category F
Category E

10-5 Butik model prodajnog rasporeda (Sullivan i Adcock, slika 7.4)

Prednosti butik rasporeda su:
* percepcija prostranosti unutar inaée manjeg prostora,
* ostvarenje efekta ,vise klase,
* dobra kontrola saobraéaja,
* veoma dobro izlaganije i prezentacija asortimana.
Nedostaci butik rasporeda su:
* osrednja iskoris¢enost prostora,

* granice medu sekcijama ponekad nejasne.
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Trkaéka staza

lako je raspored koji se struéno zove trkacka staza ili na engleskom racetrack ustvari
varijanta prethodnog rasporeda, butika, njegova ¢esta primena i znacajne karakteristike
zahtevaju da ga izdvojimo. U rasporedu trkacke staze, prodavnica je tako dizajnirana da
kupci prate definisanu stazu kroz prodajni prostor sa veéim brojem usputnih zaustavnih
taéaka (posebnih prodaijnih sekcija) i bez oiglednih preéica. Sampion trkagke staze je
IKEA. Se¢am se prvog iskustva u Los Andelesu kada sam, kao pravi radoznali Srb, Zeleo
da pronadem preéice i da izbegnem odeljenje sa sofama ili kancelarijskim namestajem,
ali bez uspeha. Moguéi prolazi su vesto ,,zamaskirani. Vividite ljude koji prolaze sa
druge strane, ali posto ste izgubili orijentaciju u ovom lavirintu, niste sigurni da se necete
resetovati na pocetak, i posto niko drugi to ne radi i posto vas i rodena Zena opomene,
smirite se i nastavite poslusno da gurate kolica ili vuéete onu ogromnu Zutu torbu za
kupovinu sa plavim duplim ru¢ckama.
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10-6 Model trkacke staze (racetrack) prodajnog rasporeda (Sullivan i Adcock, slika 7.5)

Prednosti trkacke staze su:
* poveéanje saobracaja
* poveéanje kapaciteta saobracaja bez smanjenja store experience

* poveéana izloZenost asortimana jer su musterije izloZene ogromnoj vecini poseb-
nih prodaijnih odeljenja
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10.2.3. IZGLED POLICNOG PROSTORA

Poliéni raspored je naéin na koji trgovac prezentira robu potroSadu. Svrhe poli¢nog
rasporeda su:

* maksimiziranje prodaije
* privlaéenje paznje kupca
* ispunjenje kupcevih zahteva
* komuniciranje i pojacavanije imidZa prodavnice
* kontrola saobradaja
Maksimiziranje prodaije je osnovni i najvazniji zadatak dobro dizajniranog poliénog
rasporeda.
Postoji nekoliko razli¢itih metoda poli¢nog izlaganja:
e Otvoreni
e Tematski
e Lifestyle
* Koordinisani ili projektni

* Classification Dominance raspored

Otvoreni poliéni raspored

Otvoreni poli¢éni raspored omoguéava potrosaéu slobodan i lagan pristup robi. Cilj
otvorenog rasporeda je da privuce paznju kupca i pozove na interakciju tako Sto ée ku-
pac moéi da dodirne proizvod ili ga proba. Samoposluge skoro iskljuéivo imaju otvorene
police. Prodavnice odece koriste ovaj raspored sa vesalicama ili otvorenim policama.

Tematski poliéni raspored

Tematski raspored prodajnog prostora treba da ostvari kontakt sa kupcem vezano
za neki dogadaj, aktivnost, sezonsko deSavanie ili sliéno. Tema diktira fizi¢ki izgled police.
Pocetkom leta vidimo pesak i suncobrane i pripadajucu robu kao san blokovi. Potrosac
vidi displej, napravi asocijaciju sa dogadajem (aha, ide leto) i kupi (kremu za sunéanje).

Lifestyle poli¢ni raspored

Lifestyle raspored nastoji da prezentira robu na nadin kako potrosadi Zive, koje ak-
tivnosti imaju, interese ili misljenja. Modni maloprodavci cesto koriste ovaj nacin izlaganja
odedée. Tu su i fotografije, video, zvuk. Tu su poznati manekeni ili fotografije ,,zastitnih lica.”

Pogledaijte primere iz Nike prodavnica.
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Koordinisani ili projekini poliéni raspored

Potro3acdi Eesto kupuju vise proizvoda zajedno, ako ih zajedno koriste. Zbog toga, za-
jedno izloZeni proizvodi omoguéavaiju potro$aéu da kupi kompletno resenje svog prob-
lema i potrebe. U prodavnicama za uredenje doma nalazite koordinisane tapete, mebl
$tofove i zavese. Pasta, sos i zaéini za picu idu zajedno. Ovo su kategorije o kojima smo
govorili. Kupac dobija priliku i da kupi nesto Sto originalno nije mislio da se uklapa u nje-
govo zamisljeno resenje.

Lokacija displeja

Displeji koji podsti¢u prodaju mogu da se nalaze na raznim mestima i u razliéitim

oblicima:
* vyizlogu
* na polici

* izvan police — kontejneri sa robom, cele palete (npr. pivo ili vida u vreme
pojadane traznje) i drugi metodi meréendajzinga.

10.2.4. PRINCIPI ARANZIRANJA

Kad smo veé kod aranziranja artikala na policama, dajte da vas zatrpam informaci-
joma. Ne oéekujem da éete svo ovo znati, ali Zelim da znam da éete znati gde ove infor-
macije moZete nadi kad vam to zatreba. Ocekujem da ¢éete ovu poduzu ,podelu” proditati
i znati da opisete bar jedan ili dva koncepta:

* Princip jedinstva koncepta i eksplikacije — baziéno odredenje aranzerskog
dizajna, obezbeduje se kroz pomirenje razlicitih sadrzaja, oblika, boja, linija,
materijala, lokacija, pravaca kretanja i rasporeda izloZenih eksponata,

*  Princip svrsishodnosti — izloZbena postavka prezentira se na nadin koji ce odgo-
varati promotivnim ciljevima trgovacke organizacije,

*  Princip primetljivosti — ogleda se u tome da izlog i izloZeni eksponati budu
primetljivi, da se po neéemu isticu,

* Princip aktuelnosti — izloZbeni eksponati treba da su po sadrZaju i tematskom
sizeu po kome su aktuelni u datom vremenu i prostoru,

* Princip esteti¢nosti — ogleda se u tome da izloZzbeni eksponati i koriséeni deko-
rativni elementi budu aranZirani po pravilima likovne estetike,

* Princip privlaénosti — ogleda se u tome da izloZbeni displeji budu atraktivno
prezentirani da bi privukli musterije,

* Princip prepoznatljivosti — ogleda se u tome da se izloZbeni sadrzaji aranziraju
na originalan nacin,
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Princip usmerenosti — ogleda se u ftome da se u izloZbenom prostoru i njegovim
sadrZajima nalaze artikli koji su usmereni ka enkodiranju taéno odredenih pro-
pagandnih poruka promotivnog tipa,

Princip prioriteta — ogleda se u izboru najbitnijih ponudbenih sadrzaja koji se
kao prioriteti privilegovano izlazu,

Princip funkcionalnosti — odraZava se kroz zahtev da se izloZbeni prostor isko-
risti na najracionalniji nacin,

Princip preglednosti — ispoljava se u tome da se artikli prezentuju na pregledan
nadin, koji omoguéava zainteresovanim posmatradima da sagledaju u uoéljivoj
vizuelnoj ravni i

Princip konzistentnog grupisanja robe — ogleda se u tome da se artikli pros-
torno grupisu u sekcije (kategorije), po odredenim estetskim i funkcionalnim kri-
terijumima.

Aranzersko grupisanje robe se ostvaruje uz nekoliko principa®' koje treba primeniji-

vati:

Princip uzajamne blizine,

Princip sli¢nosti,

Princip komplementarnosti ,

Princip kontinuiteta — odrZavanje pojmovnog i vizuelnog kontinuiteta prezent-

acije ideja i proizvoda,

Princip ritma —dinamika prezentacije, ponavljanjem vise neparnih komada ar-

tikala,

Princip jedinstvenog stila,

Princip funkcionalne i vizuelne ravnoteze:

- Formalna ravnoteza — kvantitativno (visinsko, dubinsko, zapreminsko...)
uravnoteZenije postavke,

- Neformalna ravnoteza,

- Okultna (sakrivena) ravnoteza — akcentovanje krajeva izloga sa formalnom
vizuelnom ravnotezom

Princip harmonije — kombinacija izloZbenih elemenata, do skladnosti utiska,

Princip kontrasta — izraZavanje raznolikosti ili konflikata,

Princip dominante — uskladivanje kontrasta i suprotnosti, da nadvladaju raz-

like,

Princip razgranic¢enja — razgraniéenije robe u odvojene grupe,

Princip stilinga — u odredenom vremenskom intervalu se menjaju stilovi,

Princip slaganja sa okolinom — postavke kreirane da na najbolji nadin iskoriste

specifiénosti Sireg ambijenta,

31 Internet prezentacija www.bpsu.info/portal, 03.11.2008.
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* Princip ekologi¢nosti — dizajniranjem prostora pruZza se pun doprinos uredeniju,
ulepSavaniju drustvene i Zivotne okoline i

* Princip iskrenosti (istinitosti) — da artikli stvarno odgovaraju &injeniénom stanju.

10.2.5. DRUSTVENI ELEMENT

Sada, posto smo dizajnirali prodaijni objekat u skladu sa marketinskom strategijom i
paketom ponude za koji oéekujemo da ,,pogodi” ciljnu grupu potrosaca, mozemo jasnije
da sagledamo kako ée ovaj ,hardver” da uti¢e na preostale dve ,,soft" komponente diza-
jna prodajnog objekta: drustvenu i ambijentalnu dimenziju.

Drustveni element dizajna prodavnice utice na meduljudsku interakciju potrosac-
prodavci i potrosad-drugi potrosadi. Drustvene koristi koje trgovac oéekuje da postigne
pravilno izabranim dizajhom prostora su poveéanje oseéanja prijateljstva i intimnosti
koje kupac percipira. Funkcionalne koristi su vreme obavljanja kupovine, napor i saveti
struénjaka.

Postoje tri nivoa drustvenog okruZenja u okviru usluge koju prodavac obezbeduje
kupcu:

* nizak nivo kontakta — uglavnom u samoposlugama. Potrosac i prodavac ug-
lavnom nemaju nikakvu interakciju, potrosaé ne razgovara ni sa Elanovima
maloprodajnog tima (osim kasirki) niti sa kolegama kupcima. Svi su uZurbani da
$to pre obave kupovinu i nastave dalje sa Zivotnim obavezama.

* srednji nivo kontakta — kada kupac trazi od prodavca neku robu koja nije

izloZena.

* visok nivo drustvenog kontakta — kada prodavac sluzZi kao savetnik, kao npr. u
prodavnicama odece ili tehnicke robe.

10.2.6. AMBIJENTALNI ELEMENT

1960-ih godina su se marketing i psihologija (v Americi) poéeli baviti priviaéno$éu
proizvoda i trgovina izvan njihovih odiglednih fizi¢kih karakteristika. Tada se pocelo
razmisljati kao da proizvod poseduje neke osobine li¢nosti Sto se prevodi u projekciju
sebe u svesti potrosaca. Ako sebe vidite kao uspesnu, mladu poslovnu osobu onda treba
da nosite to i to, pijete to i to, letujete tu i tu, stanujete tu i tu. lzvor mnogih studija sluéaja
je serija Momci sa Menhetna (Mad Men). Elem, pojavio se koncept , li¢nosti” prodavnice
koju potrosac formira u svojoj svesti. Ambijentalni element dizajna prodavnice se shvata
kao aura psiholoskih kvaliteta i odatle je nastao razvoj i pode$avanije ,,atmosfere kojom
odise prodavnica.
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Kotler je definisao atmosferu kao ,,napor u dizajniranju prodajnog okruzenja koji
proizvodi odredene emocionalne efekte kod potro$ada tako da se verovatnoéa kupovine
poveca.” Ambijentalni efekti igraju ulogu pozadinskih ili perifernih stimulusa, te stoga
deluju na podsvest potrosada.

Cim poénete da stimulidete ne&iju podsvest, pojave se glasovi protiv koji to smatraiju
neprihvatljivom zloupotrebom i manipulacijom potro$ada. (Zato su i zabranjene ,,sublimi-
nalne” reklamne poruke koje traju kraée od jednog frejma i koje registrujemo samo na
podsvesnom nivou.) No, bilo kako bilo, da, ambijentalni efekti mogu da uvedu potro$aéa u
odredeno raspolozenie, ali, ne, oni ne mogu da ga ubede da kupovinu i obavi. Govorimo
samo o stvaranju raspolozenja (zadovoljstva i uzbudenja) koje poveéava verovatnoéu da
¢e se kupovina odigrati.

Posto su ovo stimulusi koje detektujemo Culima, imamo pet tipova ambijentalnih pod-
sticaja:
* vizuelni (boja, intenzitet osvetljenja, izgled (veli¢ina i oblik) predmeta)
* auditivni (intenzitet zvuka, frekvenca, ritam, stil muzike ili zvukova)
* mirisni (priroda i intenzitet mirisa)
* dodir (temperatura, tekstura i kontakt)

* ukus (priroda i intenzitet senzacije ukusal)

Vizuelna dimenzija

Vizuelnu dimenziju sadinjavaiju tri komponente:
* boja
* intenzitet svetlosti

* izgled objekata

Boja
Boje u kontekstu prodajnog procesa i ugodaja koji boravak u prodavnici stvara na
potrosada vidimo kao:
* tople boje (bliZze crvenom delu spektra)
* hladne (blize plavom delu spektra)
* lagane (pretezno bela boja)
* neutralne nijanse
* svetle (jake tople nijanse)

* nove (moderne) u poredenju sa starim, umornim ili prevazidenim
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Boja privladi paznju, pomazZe evaluaciju opcija, istiCe karakteristike prodavnice ili
proizvoda, moze da popravi raspoloZenje i emocije, poveca uzbudenije ili odusevljenje.
Zamislite da udete u prodavnicu okupanu bljestavo svetlom, toplom svetlo$éu na sivo,
tmurno jesenje popodne. Kako éete se oseéati?

Boja mozZe da ima:
* fizioloske efekte

* psiholoske efekte gde su boja i raspoloZenje povezani.

Fizioloski efekti boje i svetlosti

Marketari u prodajnim organizacijaoma imaju na raspolaganiju Siroki opus psiholoskih
studija i istraZivanja. Jer, lakse je raditi studije u laboratoriji, nego u prodavnici. Dakle, mi
primenjujemo u praksi ono $to su (uglavnom americki) psiholozi izmerili. Nasi psiholozi se
nazalost vise bave bolesnima (manje od 15% populacije), a mnogo manije ili skoro nima-
lo primenjenom psihologijom, poboljSanjem oseéaja dobrostanja nas ,,normalnih® (preko
85% populacije) i generalno, ponasanjem potrosada.

Izmereno je da crvena boja izaziva oseéanje opasnosti, ali i uzbudenja. Mi, marketari
to odmah prevodimo u proizvode i eto: crvena haljinica, crveni karmin, crveni automobil.
Boja tih predmeta govori o osobi koja ih nosi ili upotrebljava.

Plava je i ovde na suprotnom kraju spekira. Plave nijanse smiruju.

Potrosace mozda treba uzbuditi pre ulasku u prodavnicu, ali ih posle relaksirati kada
su veé unutra kako bi natenane razmotrili sve artikle nase ponude.

Psiholoski efekti
Psiholoski efekti poti¢u od nauéenih i prirodnih odgovora na stimuluse.

Nauéeni su oni koje svaki pojedinac individualno poseduje bazirano na svom liénom
iskustvu. Oni poti¢u od individualnog nivoa socijalizacije - kulture , nacionalne pripadnosti,
porodice i veoma vazno — pir (engl. peer) grupa.

Nivo osvetljenja

Studije su pokazale da ljudi postizu vise rade i postizu bolje rezultate kada je pros-
torija voma osvetljena. To je i razlog zasto nijednom profesoru ne pada na pamet da
prigusi svetlo za vreme predavanja — studenti bi pozaspali. Ha, ha, ha. Mi se oseéamo
vise svesni sebe kada je svetlost joka. Verujemo da se sve vidi. Naravno, ne sme se
preterivati, preko granice udobnosti. Svetlo, ali ne preterano.

Studije su pokazale da prejako osvetlienje u prodavnicama nije pogodno za kupce da
razgledaiju robu, probaiju, traze dodaine informacije. Ovde prejako osvetlienje negativno
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utice na Soping ugodaj kod kupaca koji vole da razgledaju. Preslabo osvetlienje nega-
tivno utiée na one pojedince koji ne vole razgledanja, posebno ako su u pitanju robe koje
ne mogu da se (is)probaiju.

Veliéine i oblici

Obijekat ¢e biti lakSe primecen $to se vise razlikuje veli¢inom i bojom od okoline. Ob-
jekat koji tréi u odnosu na okolinu uéi ¢e u polje paznje potrosaca, ¢ak iako se nalazi na
periferijin njegovog vidnog polja. Ovde se govori o selektivnoj paznji. Paznju ée takode
privuéi predmet koji se nalazi na neoéekivanom mestu.

Marketari takode znaju da Zene imaju mnogo Sire vidno polje (periferna vizija) od
muskaraca (tunel vizija).

Auditivna dimenzija

Ovde uglavnom govorimo o muzici kao formi zvuka u prodavnici. IstraZivanja su poka-
zala da muzika uti€e na kupovinu. Ali moZze da uti¢e na ubedivanje, da probudi emocije
vezane za prosla iskustva, a sluZi i kao pojaé¢avaé reklamnih poruka. Muzika moze da
promeni raspolozenje potrosaca.

Pokazalo se da je bilo kakva muzika bolja nego nedostatak muzike sto se tice duzine
troSenja i zadrZzavanja kupca u prodavnici. lako glasna muzika vise animira potrosace,
ako je preglasna, smanjuje nivo potrosnje i skracuje njihov boravak u radnji. Tiha muzika
je vise smirujuéa. Zivahna muzika je veselija i prijatija od spore, i uti¢e na poveéanje
brzine kretanja potro$aéa u radnji. Tempo nema uticaja na potrodnju. Popularna muzika
uti¢e na produzenje vremena provedenog u prodavnici.

Dimenzija mirisa

Ovde se radi o prisustvu mirisa u prodavnici. PotroSaé primecuje koliko je prijatan miris,
da li moze da pobudi neku reakciju i koliko je intenzivan. Veza izmedu mirisa i zado-
voljstva pociva u najstarijem, limbi¢kom delu mozga koji procesira mirise i emocije. Odatle
jaoka veza izmedu mirisa i osecanja i sposobnosti miris ada izazove uzbudenje.

IstraZivanja nisu pokazala da prijatni mirisi mogu da uticu na produZenje vremena
provedenog u prodavnici, ali nije dokazano da pomaZu u poveéanju nivoa potrodnje
kupaca.

Odeljenje sa posteljinom poznate ameri¢ke fensi department store, Neiman Marcus
na Beverli Hilsu, uvek odiSe prijatnim mirisom lavande, simbola &istoée i svezine vesa. A
kroz odeljenje sa kuhinjskim potrepstinama uvek se provladi aroma cimeta. Miris sveZe
pedenog hleba u samoposluzi izaziva prijatni osecaj i budi seéanja domaée atmosfere
kada bi baka pekla hleb.
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10.3. PITANJA | PROBLEMI

1. Na sta najviSe uti¢u izgled i atmosfera unutra prodavnice?

2. Koji su kljuéni elementi koje dizajner maloprodajnog objekta mora da ima na
umu?

Diskutujte prodaini raspored maloprodajnog objekta.

Diskutujte prednosti i nedostatke prodajnog rasporeda tipa mreza (grid).
Diskutujte prednosti i nedostatke prodajnog rasporeda tipa trkaéka staza.
Diskutujte prednosti i nedostatke prodajnog rasporeda tipa butik.

Diskutujte prednosti i nedostatke prodajnog rasporeda tipa slobodna forma.

Diskutujte izgled poliénog rasporeda.

VO ® N o O kW

Drustveni element dizajna prodavnice uti¢e na meduljudsku interakciju.Opisite.

10. Opisite ambijentalne elemente dizajna maloprodajnog objekta.
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11. ELEKTRONSKA TRGOVINA

lako je elekironska trgovina samo jedan oblik trgovine na malo, sa svim atributi-
ma trgovine, prodavnicom, dolaskom kupca ,,na noge* trgovcu, ¢injenica da vidimo i
olekujemo veliki rast nas primorava da je posebno obradimo. Ovo tim pre $to postoji
nekoliko specifi¢nosti, posebno u oblasti interakcije sa klijentom koji zahtevaju dodatnu
paznju.

Elektronska trgovina ili skraéeno e-trgovina ili e-commerce ili Internet trgovina ili on-
line trgovina oznacava vid trgovine koja se potpuno odigrava u virtuelnom svetu, cy-
berspace-u, preko Interneta. | u ovom obliku trgovine, tipiéno, kupac ée posetiti web saijt
trgovca (virtuelnu prodavnicu), razgledati robu, odluéiti se o izboru, naruéiti i platiti. Sve
to preko Neta. Trgovac ¢e potvrditi da je roba poslata nekom, uglavnom, nezavisnom,
postarskom ili kurirskom sluzZbom koja robu isporucuje kupcu na kuénu adresu.

Elektronska trgovina (ili e-trgovina) primarno se sastoji od distribuiranja, kupovine,

prodaije, marketingaq, i servisiranja proizvoda i usluga putem elektronskih sistema kao $to
je Internet i druge kompjuterske mreze. Takode ukljuéuje i elektronski transfer novea, up-

ravljanje lancem snabdevanja, e-marketing, elektronsku razmenu podataka, i automatske
sisteme za sakuplianje podataka. U ispunjavaniju svojih zadataka koristi elektronske ko-

munikacione tehnologije kao Internet, ekstranet, elektronska posta, e-knjige, baze poda-
taka, i mobilne telefone.
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Mnogi trgovci koji nemaju prodavnice i koji se najées¢e bave B2B trgovinom, kao

i veletrgovci, shvatili su da mogu da ostvare znadajnu dodatnu vrednost ako prosirite

poslovanije i na internet

Postoje cetiri relativno Siroka tipa e-trgovine:

B2B (ovde mogu da se nadu i profesionalni trgovci koji normalno rade B2B
bez maloprodajnih objekata, kao i veletrgovci koji vide Net kao moguénost
prosirenja biznisa i izvan svoje trgovinske oblasti),

C2C (ovo je ,modernizacija“ pijace gde individualni klijenti trguju i razmenjuju.
eBay je znatno omoguéio ovaj oblik trgovine izmedu ne-profesionalaca),

C2B (ovde su takode razli¢ite vrste vremenski ograniéenih aukcija) i

B2C (ovo je uvobiéajeni oblik trgovanja izmedu kompanije i klijenta, ili potpuno
Internet-bazirana ili prosirena i na Internet). Ostatak ovog poglavlja ¢e se bavi-
ti upravo ovim, najvec¢im, segmentom elektronske trgovine.

11.1. B2C

Koris¢enje dot-com izraza, B2C, je vise nego nameran. Ovde govorimo o koris¢enju

novog medija za razmenu robe, proizvoda i usluga izmedu trgovca i kupca.
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Porast e-trgovine je vrtoglav u celom svetu. Vodeca je ipak Amerika, najviSe zbog
Zivotnog stila potroSada, istorije maloprodaje i penetracije interneta. Poéetkom 2000
godine ukupan promet e-trgovine u Americi je bio oko $20 milijardi, a u Evropi oko $4
milijarde. Godine 2007-me, obim e-trgovine u SAD pre3ao $3 triliona dolara. Samo
Amazon generi$e oko $30 milijardi prometa godisnje. Ne zaboravite da je njihova prof-
itha marza oko 3,8%.

Preko 2/3 obima e-trgovina je u Americi se odvija u sledeéim oblastima, po opadajuéem
redosledu:

1. kompijuterski hardver i softver (9% ukupne trgovine ovim proizvodima)
2. putovanja

3. finansijske usluge (15% svih finansijskih usluga se odvija preko Neta)
4. sve ono $to kolekcionari kupuju, prodaju i razmenijuju.

Pre nekoliko godina 5% ukupne vrednosti svih prodatih knjiga u Americi je bilo preko
Neta. Verujem da je danas mnogo vise. Takode svedoci smo nove revolucije u e-trgovini,
uglavnom u SAD, zahvaljujuéi iPhone i IPad su e-books i muzika.

Procena® je da ée udeo e-trgovine porasti u Americi sa 4% u 2004. godini na 15-
20% ove godine (2010). Pa vi vidite $ta je buduénost!

Portali
Uobiéajeno ime za velike e-trgovce, tj. njihove web sajtove je — Portali (engl. portal). U
potpunoj analogiji sa brick trgovcima, portali mogu biti:
* vertikalni portali su specijalizovani u odredenim oblastima (npr. putovania, fi-
nansijske usluge),

* horizontalni portali imaju mnogi Siri opseg asortimana i predstavljaju prave
one-stop-shopove.

11.2. FAKTORI KOJI UTICU NA E-TRGOVINU

Ovde je veoma tesko biti prorok. Danas kada se osvrnemo na faktore koji uticu na
razvoj e-trgovine, vidimo:
* pogodnost
* fleksibilnost
* povoljnija cena za potrosace i moguénost komparativnog Sopinga
e operaciona i finansijska korist za trgovca

* prosireni obuhvat potrosada (veéa trgovinska oblast)

32 www.forrester.com (saijt poseéen 17.08.2010)
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lako se podesava individualnim potrebama i navikama kupaca

razvoj tehnologije moZe da donese nove pozitivne razloge

Ne zaboravimo da postoji i druga strana medalje, negativni faktori, kao Sto su:

problemi mogu da nastupe sa isporukom robe kupcu

skriveni troskovi za trgovca mogu da budu veliki

nedostatak (Zivog) kontakta sa kupcem

fizi¢ki kontakt kupca i robe ne postoji (Sta mogu da rade ,pipadi” na Netu?)
tesko je stimulisati ,,razgledanje” robe i impulsivhu kupovinu

problemi sa pla¢anjem

ogranicena sposobnost trgovca da utice na potrosace

Buduénost e-trgovine

Deda e-trgovine je kataloska prodaja i mnogo toga o buduénosti e-trgovine moZemo

da nauéimo analizirajuéi istoriju kataloga.

11.3. RAZLIKA IZMEDU TRADICIONALNIH |

DIGITALNIH KANALA DISTRIBUCIJE

Oba vida distribucije imaju isti cilj: dostaviti pravi proizvod, pravom kupcu u pravo

vreme, i oba posluju iz istih skladista obi¢no lociranih pored glavnih transportnih puteva,

ali to su im otprilike i sve sliénosti. A poznavanje razlika moZe spreciti gubitak hiljada

potrodaéa kompanijama koje pokusavaju da pokrenu on-line posao.

Najvaznije razlike izmedu brick i click trgovaca su®3:

Veéi obim porudzbina, manja pojedinaéna porudzbina. Mnogi tradiciona-
Ini prodavci su dizajnirani da operisu sa velikim porudZbenim konfiguracijoma
kao Sto su palete ili sanduci. Oni mogu rukovati sa stotinama, pa i hiliadama
porudzbina dnevno, koje su obi¢no popriliéno velike, i vecina se isporucuje putem
kamiona i sl. Nasuprot njima, e-trgovci obraduju desetine hiljada narudzbenica
dnevno, koje mogu biti samo stoti deo veli¢ine njihovih tradicionalnih pandana.
Pa tako umesto da 3alje sto kutija jednoj prodavnici, moze poslati proizvode
stotinama potrosaca u malim isporukama. Da bi se ovo postiglo e-trgovci mora-
ju opremiti svoje distributivne centre drugacije, ali ovakva automatizacija nije
jeftina, i moZe iznositi od tri do pet puta vise po kvadratnom metru od tradi-
cionalnog centra.

33 http://sr.wikipedia.org/sresekTpoHcKa_TprosuHa (sajt poseéen 17.08.2010)
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Vise proizvoda. Virtualne prodavnice mogu ponuditi veéi asortiman proizvo-
da. Ali ovo predstavlja veliki izazov za on-line distributivne centre, koji moraju
imati vise mesta za skladistenje, pokretnih traka i vise ljudi da upravlja ovako
povecanim izborom. Takode moraju biti kompjuterizovani, jer $to veéi asorti-
man, teze je imati taéan inventar, i izbedi najveéu gresku e-trgovine, zaostale
porudzbine.

Vise ljudi. Tradicionalni distribucioni kapaciteti koji koriste pokretne trake
obi¢no rasporeduju od tre¢ine do Eetvrtine svoje radne snage na ovu aktivnost.
Nasuprot njima, 75 do 90 % zaposlenih u e-trgovini je rasporedeno na ovom
zadatku. Kod e-trgovine, funkcija ljudskih resursa je posebno vazna, jer ne samo
da ¢e ovakav distributivni centar morati da zaposli vise radnika, veé ¢e morati
da i da njima upravlja mnogo efikasnije kako bi obezbedio zadovoljavajuée re-
zultate. Uposljavanje dodatne radne snage zahteva vece prostorije za odmor,
dodatni parking prostor, i sl.

Slanje upakovanih proizvoda. Kada se termin “pakovanje” upotrebi kod
tradicionalnih distributivnih centara, obiéno se odnosi na zatvaranje palete u
plastiéni omot radi zastite. Ali kod e-trgovine oznadava aktivnost koja za re-
zultat ima paket nalik onom koji se moze nadi ispod bozi¢ne jelke. Distributivni
centri e-trgovine moraju biti eksperti za male pakete, sto znadi da im trebaju
odeljenja namenjena pakovanju. Takode moraiju biti vise viéni u rukovanju sa
malim paketima.

Distributivni centri moraju biti zaduzeni za prodaju. MoZda i najvaznija
razlika jeste kriticna uloga distributivnih centara e-trgovine u prodaiji. Nivo
nezadovoljstva on-line potro$aéa opada, a najveéa njihova primedba usmer-
ena je, prema istrazivanju Jupiter Communications, Inc, na isporuku proizvoda.
Takode, istrazivanja su pokazala da potrosadi otkazu vise od 50 % zaostalih
porudzbina.

11.4. PITANJE SIGURNOSTI

Internet je otvorena javna mreZa dostupna svima. Uvek postoji moguénost da neko

neovlascéeno prati komunikaciju i to kasnije zloupotrebi. Zbog toga je u cilju njegove ozbiljne

primene u savremenom poslovanju potrebno pronaéi mehanizam koji ée obezbediti®*:

zastitu tajnosti informacija (sprecavanje otkrivanja njihovog sadrzaja)
integritet informacija (spreéavanje neovlaséene izmene informacija)

autentiénost informacija (definisanje i provera identiteta posiljaoca)

34 http://sr.wikipedia.org/sresnekTpoHcKa_TprosuHa (sajt poseéen 17.08.2010)
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Kriptografija je nauka koja se bavi metodama oéuvanja tajnosti informacija. Osnovni
elementi kriptografije:

* Sifrovanje - postupak transformacije é&itljivog teksta u oblik neditljiv za onoga
kome taj tekst nije namenjen.

* desifrovanje - postupak vraéanija Sifrovanog teksta u Eitljiv oblik
e klju¢ - poéetna vrednost algoritma kojim se vrsi Sifrovanije.
Sifrovanje moze da koristi tajni (privatni) kljug i javni klju&:
¢ Metod Sifrovanja tajnim kljuéem. Sifrovanje tajnim klju¢em (Simetriéno
Sifrovanje) jeste Sifarski sistem kod koga je klju¢ za Sifrovanje identi¢an kljuéu za
desifrovanije. Sto znati da i posiljalac i primalac poruke koriste isti tajni kljug.

*  Metod Sifrovanja javnim kljuéem. U njemu svaki u€esnik u komunikaciji koristi
dva klju¢a. Jedan klju¢ je javni i moze se slobodno distribuirati, dok je drugi
tajni i dostupan je samo njegovom vlasniku.

lako su razli¢iti, kljuéevi su medusobno povezani odredenim transformacijama. Pozna-
vanje jednog kljuéa i algoritma transformacije ne omoguéava dobijanje drugog kljuéa.
Obezbedenje autentiénosti informacija tj. definisanje i provera identiteta posiljaoca
postize se upotrebom digitalnih potpisa i digitalnih sertifikata. Svrha digitalnog potpisa
je da potvrdi autenti¢nost sadrZzaja poruke (dokaz da poruka nije promenjena na putu od
posiljaoca do primaoca), kao i da obezbedi garantovanje identiteta posiljaoca poruke.
Osnovu digitalnog potpisa €ini sadrzaj same poruke. Posiljalac primenom odredenih krip-
tografskih algoritama prvo od svoje poruke koja je proizvoline duZine stvara zapis fiksne
duZine (pr. 512 ili 1024 bita) koji u potpunosti oslikava sadrzaj poruke. To praktiéno znadi
da svaka promena u sadrzaju poruke dovodi do promene potpisa.

11.5. MARKETING U E-TRGOVINI

Kljuéni aspekti marketinga u trgovini su lokacija prodavnice, asortiman, cena, promo-
cija robe, usluga i relationship marketing.

Lokacija je web saijt koji se moze dosegnuti sa bilo kog dela sveta preko Interneta. O
dizajnu i zahtevima web sajta ¢emo govoriti vise na vezbama.

On-line asortiman
Nekoliko svojstava robe imaju uticaj na e-trgovinu:

* Podelimo proizvode na one za koje je dodir stvarnog proizvoda bitan, i one za
koje dodir nije bitan (hi- and low-touch).
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Fizicke karakteristike (npr. manje predmete je lako isporuditi, veliki frizider
mnogo teze.

Priroda proizvoda (npr. lako kvarljiva roba)

Izbor robe. Kako se dubina asortimana poveéava i kupac postaje suoéen sa
izborima, ceo proces kupovine moze da postane komplikovan.

Odrzavanije prave Sirine asortimana je takode izazov u on-line svetu. Preklop
izmedu konkurenata.

On-line cene

Kupac se rukovodi cost/benefit analizom kada uporeduje e-trgovce. Vrednost portala

je da napravi tu vrstu poredenija.

On-line promocija

Paralela sa brick-and-mortar prodavnicama od cigle i maltera je ovde identi¢na. On-

line trgovac moze da promovise svoj saijt na trzistu na isti nadin kao $to to radi njegov brick

marketing kolega, kao i da radi unutar-prodavnice promociju.

Postoji vise mogucnosti za direktni marketing. Personalizacija i kastomizacija

(priloagodavanie).

On-line usluga

Ovo je oblast koja me veoma zanima i njoj sam posvetio celu jednu malu sekciju.

On-line ,,store* dizajn

Ha, sta éete sada? Kako éete dizajnirati i izgraditi prodavnicu na Netu?

Nekoliko tema za diskusiju na vezbama:

low-tech e-trgovci su ustvari samo stavili katalog sa artiklima na sajt. Hmmmm.
lakoca navigacije je neophodna

boje, nijanse, kombinacija boja — raspolozenje, brendiranije

VR?

11.6. E-USLUGA

IzvrSenje usluge on-line klijentima predstavlja problem za mnoge trgovce na malo

zbog odsustva meduljudskog klijenta i dvostrane komunikacije ljudsko bi¢e — ljudsko bice.

Ovde imamo interakciju ljudskog bi¢a i (glupe, bezoseéajne) masine, kompjutera ili sot-

verskog programa. Sve zavisi koliko mogucnosti za interakciju je tfrgovac ugradio u sistem
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za isporucivanje usluge preko Neta ili on-line. Nekoliko kompanija je trenutno veoma
dobro uradilo ovaj zadatak, firme kao $to su Amazon (najvedi svetski e-maloprodavac),
eBay i par drugih. Veéina e-maloprodavaca (engl. e-tailers, $to je varijacija od retailers)
je uveliko implementirala koncept ,crne rupe.” Nezadovoljni kupac posalie e-mail sa
primedbama i nikada ne ¢uje od firme. Nikada. Nije li to definicija crne rupe — ubacite
unutra bilo $ta, i ne éujete nista, ¢ak ni ,bué.*

Pitanje je Kako ée e-maloprodavac zaista ispuniti svoje usluZzno obecanje sa druge
strane WiFi ili Internet veze?

Dobri provaijderi ili maloprodavci su svesni da usluga koju isporuéuju klijentu, ¢ak i iz
cyberspace, mora da bude pouzdana i uverljiva. Prodavci koji prodaju preko telefona
razradili su koncept call-centara. Sada je vreme za e-tailere da urade to isto.

Trgovci koji obavljaju biznis i prodaju preko Neta nede ostati dugo u biznisu ako ne
budu spremni da brzo, efektivno i struéno reaguju na zahteve i prituzbe klijenata. Novi
softverski paketi su u stanju da filteruju e-mailove i prepoznaju stvarne zahteve klijenata
od spama. Prosledivanje mailova u pravi deo customer care centra ili centra za brigu
o kupcima treba da proizvede trenutaéan ili veoma brz odgovor. Stvari se veoma brzo
odvijaju u cyberspace. Zbog toga — stay tuned.

11.7. KAKO SE TRGOVAC OBRACA POTENCIJALNOM KUPCU?

Nadin na koji trgovac nudi robu ili usluge kupcu koji ga (mozda) ne poznaije je identi¢an
kada trgovac za tezgom uzvikuje ,;sveZe breskve, jutros ubrane v Zaklopacdi“ ili ,,probaj
sine, izvrstan kajmak, zlatiborski“ iako vama nije stalo ni do breskvi ni do kajmaka. Ovaij
vas je trgovac spamovao, iako mi to tako ne zovemo. Sli¢no, virtuelni, e-trgovac vas
spamuje tako $to vam na vas e-mail adresu Salje poruku da kod njega kupite toner za
Stampad, CD sa piratskim sadrzajem ili Vijagru.

Poruka koju trgovac 3alje je izloZena letimi¢noj evaluaciji od strane kupca? Hoce li je
proglasiti spamom i izbrisati ili vas staviti na ,,zabranjenu* listu spamera?

Ovde je dobro da se podsetimo razmatranja koje smo imali o komunikaciji. Kada ko-
municiramo sa nekim licem u lice o stvarima koje volimo ili ne volimo, nas govor tela, ton
glasa i oseé¢anja komuniciraju glasnije nego redi koje koristimo. Kada eliminiSemo direktan
kontakt, informacija ostaje “gola” i sagovornik ne mozZe nista da zakljuéi o tome da li se
mi osmehujemo i toplo ga prijateljski posmatramo ili smo namrsteni i besni. On vidi samo
redi. | mi zelimo da kupac samo na osnovu samo teksta, bez pomoéi 93% drugih alata,
primi poruku onako kako smo to Zeleli.
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Redéi koje koristimo

Naéin na koji izgovaramo
redi, ton glasa, stil

38%

Mimika, govor tela

Slika 11-2 Raspodela informacionog sadrZaja prema kanalu komunikacije

Kada pregledate e-mail, vi donosite brze i konzistentne odluke o tome $ta uéiniti sa

svakom porukom. Vi primenjujete automatska pravila ili filtere koji h moZda i niste svesni

i koji se sastoje od:

uslova (conditions),
akcija i

izuzetaka

11.8. PITANJA | PROBLEMI

8.
9.

Diskutujte razloge meteorskog rasta e-trgovine ili on-line trgovine.

Opisite Cetiri relativno Siroka tipa e-trgovine. Rangiraijte ih po trenuthom obimu
(na svetskom nivou).

Diskutujte faktore koiji uticu na on-line trgovinu.

Diskutujte najvaznije razlike izmedu brick i click trgovaca.

Trgovac na malo koji se bavi prodajom ne bi trebalo da se
mnogo ,,plasi* konkurencije sa Interneta. Diskutuijte.

Trgovac na malo koji se bavi prodajom trebalo bi da se veoma

»plasi“ konkurencije sa Interneta. Diskutujte.

Kako ée trgovac iz pitanja br. 6 najefektivnije da se takmiéi sa Internet-baziranom
konkurencijom?

Diskutujte izazove komunikacije u on-line trgovini.

Opisite izazove marketinga u e-trgovini.

10. Opisite izazove koje trgovac koji se bavi e-uslugama moZe da ima.
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12. USLUGA KAO FAKTOR
KONKURENTSKE PREDNOSTI
U MALOPRODAJI

U ovom poglavlju éemo se baviti uslugom u dva pojavna oblika. Govori¢éemo o prodaiji
usluga (neopipljive robe) kao $to su turisti¢ki paketi i Zivotna osiguranja. Govoriéemo o
usluzi kao delu paketa trgovinske ponude koja je samo deo procesa prodaje i kupovine
opipljive, fizicke robe, kao kad kupite pogadice i jogurt u pekari, a prodavadica vam ih
lepo stavi u papirnu kesu, pa u plastiénu, ubaci i par salvetica i pozeli vam da imate lep
dan.

E, sa ovom drugom vrstom usluga, ja imam problem. U Srbiji. Verovatno zato $to sam
ceo svoj odrasli Zivot proveo u ,belom” svetu gde je ova vrsta usluge bitna, primetljiva
i neophodni deo dnevnog Zivota i Sopinga. Ova vrsta usluge se u svetu naziva customer
service. Po$to je ova usluga u Srbiji nerazvijena, nepostojeéa, slaba ili kako god éete
je nazvati, jo &ak nemam ni dobro nase ime, re¢ da opisem ovu uslugu. Cak vidim da
fensi marketari koji rade za strance to ovde nazivaju briga o kupcu ili briga o klijentu.
Bukvalno prevedeno sa engleskog — customer care. Tako, u ovoj skripti ja ¢u koristiti termin
briga o kupcu, a u mislima ¢u prizeljkivati da ¢e to i u Srbiji jednog dana da se desi —
briga o kupcu (customer service), sa svim svojim atributima zbog kojih je i volim, a ne bas
me briga za kupca.
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12.1. UVOD

Bilo Sta da trgovac na malo prodaie, uslugu ili robu, oni predstavljaju samo jedan deo
osnovnog paketa ponude , jer &esto kupac Zeli viSe detalja o proizvodu ili usluzi kako
bi potvrdio kupovinu. Ovo je oblast u kojoj trgovac dopunjava proizvod time $to obavi
dodatnu uslugu. Na primer, isporuci vam ve$ masinu, pa ne samo to, nego je dva momka
donesu do petog sprata, raspakuiu, instaliraju. | odnesu staru. Hej, Danilo, probudi se, ovo
je Srbija.

Kupac formira svoj oseéaj zadovoljstva (kupca) tako $to poredi vrednost i/ili korist
koju je dobio ili percipira da je dobio sa Zrtvom (ukljucujudi troskove) koju je napravio
da bi pribavio spomenute koristi. IstraZivadi sugerisu da motivi za kupovinu mnogih ljudi
nisu samo vezani za nabavku, nego su funkcija mnogih varijabli®*. Za razumevanje motiva
Sopinga neophodno je razumeti zadovoljstvo koji proces kupovine donosi, kao i korisnost
od robe koja ée mozda biti kupljena.

Zaposljavanije ljudi koji se bave brigom o kupcu (uhhhhh, customer servisom) je skupo.
Te ljude treba platiti, a oni ne prodaju. Trgovac ih ne voli, jer su troSak. Koncept usluge u
trgovini na malo se veoma promenio poéevsi od Revolucije v trgovini 1950-ih godina u
Americii 1960-ih u Evropi promenom formata maloprodaije od tezge ka samoposluZivaniju.
Razlog za to je bio, naravno, finansijski — trgovac je eliminisao gomilu prodavaca. Roba
je poela da se prodaje sama od sebe. Ustede na radnoj snazi trgovac je mogao da
prenese na kupca u obliku nizih cena.

Ceo ovaj dugi i prili¢no li¢ni uvod treba da posluzi za pripremu pozornice za razma-
tranja o znacajnoj, ¢esto nevidljivoj ili neprimetnoj aktivnosti kojom se trgovac bavi — usluzi
— kao nadinu za ostvarivanje odrzive konkurentske prednosti.

12.2. STA SU TO USLUGE

Studenti marketinga odli¢no znaju $ta su usluge i koje su njihove karakteristike, tj.
po éemu se diferenciraju od fizi¢kih, opipljivih predmeta trgovine. Ako ste zaboravili,
pogledaijte molim vas Jobbera i Fahyja, poglavlje o uslugama (poglavlje br. 7) i podsetite
se.

Ovde jedino vodimo raduna o uslugama koje se prodaju i o usluzi u obliku brige o
kupcima. Ipak, nekoliko elemenata su zajednicki i zato ih vredi istadi:
* usluge su neopipljive i kupac ih ne moze videti niti doZiveti dok mu ih ne isporuéite
ili ne-isporucite. Nivo usluge je cesto neizvestan, a koristi su nepoznate.

35 Molim vas da me podsetite da vam pricam o razlozima zasto moja supruga ide u Soping.
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proizvodnja usluge je nedeljiva od koriséenja. Kupac deo procesa i moze da
utice na ishod — momenat istine za trgovca.

usluge su prolazne, postoje u stvarnom vremenu. Tesko je sinhronizovati ponudu
i potraznju. Ovaj deo piSem na letovanju u jednom resortu u Tunisu gde svako
jutro vidim dugacki red dece ispred stanice sa paladinkama: samo jedan kuvar
sa dve plotne — maksimalno 12 paladinki u jednom trenutku. Svako jutro vidim
puno frustriranih malih klijenata.

izvrSavanje usluge je varijabilno, zavisi od izvodada, klijenta, doba dang, i
gomile drugih faktora.

12.3 . USLUGA U TRGOVINI

lako to mnogima ne izgleda odigledno, svi trgovci obezbeduju uslugu svojim kupcima.

Trgovci:

pribavljaju proizvode od proizvodaca i dobavljaca

aranziraju ih za isporuku

spremaju robu za upotrebu, ako treba

obezbeduju prostor u kome ¢e se kupovina obaviti (npr. prodavnica)
obezbeduju informacije i daju objasnjenja na osnovu kojih kupac donosi odluku
o kupovini

omogucuju kupcu da vidi ili proba robu pre kupovine (probaite probati patike
kad kupujete od Internet trgovca)

obezbeduju kredit (npr. odloZeno plaéanje ili druga vrsta finansiranja)

podrika posle kupovine, after-sales, ako je potrebno.

Za vreme momenta istine, kada se kupac odluéuje da pazari, njegov/njen kontakt sa

prodavcem postaje interakcija sa celom firmom. Prodavac tada nije samo Petar ili Jelena,

nego je personifikacija cele organizacije. Kupac ¢e posle da kaze, ,,oni tamo u prodavnici

ABC su bas ljubazni,” a neée reéi ,prodavac Petar je bio veoma ljubazan.” To treba da

imamo stalno na umu. Ovim éemo se baviti u predmetu MenadzZment u trgovini kada

radimo sa ljudima.

Svi trgovci vrlo dobro znaju da usluga ne generiSe prihod, prodaja robe generise

prihod. Usluga je troSak. Usluga kosta. Zato slabo plaéaju prodavce, slabo ih obuéavaiju,

pa se posle éude zasto im biznis ne ide kako bi zeleli.

Prodavci isporucuju zadovoljstvo kupaca ili kako na engleskom kaZemo customer satis-

faction. A kakvi su nam kupci potrebni?
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12.4. GDE SE ISPORUCUJU USLUGE

Ako se usluga isporuéuje na fizickoj lokaciji, onda sve karakteristike prodavnice dolaze

do izraZzaja — osvetlienje, ambijent, distoée i drugo. Interakcija izmedu kupca i osobe

zaposlene kod trgovca na malo koja je zaduZena za rad sa klijentima moZe da dobije

jedan od tri oblika:

interakcija licem v lice se de$ava u nebrojenom broju maloprodaijnih prodavni-
ca Sirom sveta, milionima puta svakog minuta, kada neka Ziva osoba isporuduje
robu ili vrsi uslugu u direktnom kontaktu sa klijentom. Ovo je interakcija izmedu
ljudskih bica.

interakcija preko telefona uklanja jednu znaéajnu komponentu meduljudske in-
terakcije i ostavlja samo verbalnu komunikaciju.

interakcija bez interakcije je isporuéivanje robe ili obavljanje usluge izmedu
klijenta i masine. Neke vrste masine. To moze biti keSomat odakle vam banka
isporuéi vas novac sa vaseg raéuna. lli to moze biti kupovina avio karata preko
Interneta, odnosno on-line.

12.5. KVALITET USLUGA

Postoji pet dimenzija u kvalitetu usluge koje se odnose na percepcije kupaca:

pouzdanost — sposobnost da se usluga izvede precizno i odgovorno
trenutacnost — spremnost da se kupcu pomogne odmah
uverenje — usluZno osoblje poseduje znanje i uverenost
empatija — briga, usluZnost, sposobnost da se razume potreba kupca

opipljivi karakter usluge — pojava i fiziéki aspekt

Sekundarne koristi koje klijenti ocekuju su:

licna sigurnost i bezbednost za sebe i svoje stvari

ubedenje da ¢e usluzna aktivnost biti izvrSena u potpunosti.
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12.6. GEPOVI U USLUGAMA

E, sad se pitate, profesore Golijanin, §ta su vam to ,,gepovi.“ A ja éu vam odgovoriti
da ceo poslovni svet u Srbiji, u marketingu i HR-u, u finansijama, govori o gepovima: fin-
ansijskim gepovima, performans gepovima, gepovima u ravoju zaposlenih. To su ustvari
engleski ,,gap* koji niko Ziv neée da nazove ,razlikom* ili ,razmakom” ili , pukotinom®.
Nego — gepovi. Kao i ,pirovi®. | o tome me slobodno pitajte.

Elem, trgovac na malo je svestan gornjih karakteristika brige o kupcu, tj. usluge koja
»ide“uz prodaju proizvoda i svestan je gepova izmedu oéekivanog nivoa i kvaliteta us-
luge i isporuéene usluge. Da bi smanijili ili eliminisali doti¢ne, gepove, Zeithaml i Bitner su
predloZili program od &etiri koraka®:

* slusaj zahteve kupaca. Ovako trgovac pokusava da zatvori gep u oéekivanjima
kupca. Ovaj gep je nastao usled nedeljivog karaktera usluge.

* kreiraj odgovarajuéu uslugu i nadgledaj izvedbu. Gep ée se desiti ako trgo-
vac izabere pogresnu uslugu ili meri njenu efektivnost na pogresan nadin. Uzrok
ovog gepa je neopipljivi karakter usluge.

e ispravno isporudi uslugu. Na ovaj nadin ée se smaniiti ili eliminisati gep u per-
formansu. Trgovac ¢e vrsiti selekciju, obuku i motivaciju osoblja &iji je zadatak
da vode brigu u kupcima (customer service) svestan da je usluga individualna,

i stoga varijabilna.

* udini sve da performans bude v skladu sa obeéanjem datom kupcu. Kupci
formiraju svoja ocekivanja na osnovu obeéanja koje im trgovac daje, svestan
&injenice usluga ima osobinu prolaznosti.
Lako redi, tesko uraditi. Kupci su razliéiti. Kupci su varijabilni, menjaju svoje ponasanje
i oéekivanja.
I, na kraju, nema u Americi firme u kojoj negde na zidu ne vise dva pravila uspesne
brige o kupcima:

Pravilo broj jedan:

KUPAC JE UVEK U PRAVU.

Pravilo broj dva:

AKO SE DESI DA JE KUPAC IKADA U KRIVU, PONOVO PROCITAJ PRAVILO
BROJ JEDAN.

36 Zeithaml V and Bitner MJ, Service Marketing, McGraw-Hill, New York, 2000.
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12.7. STA KUPCI ZELE?

Ovo je prvi korak Zeithaml i Bitner programa. Trgovac moZe da primeni marketisko
istraZivanje (Zelja potreba i motivacija), u pravilno izabranom opsegu — ni previse, ni pre-

malo. Neki trgovci ovo rade na osnovu fokus grupa, drugi na osnovu iskustva.

Ako pitate kupca $ta Zeli, a on/a zna da ga to neée dodatno nidta kodtati — Euvaite
se. Bice tu puno ,bells and whistles” koje bi kupac Zeleo da dobije od brige o kupcima.
Zbog toga treba pronadéi sta su dva bitna ekstrema u nivou usluge: Zeljena usluga i
neprihvatljiva usluga. Razmak izmedu njih je oblast zone tolerancije u kojoj je usluga

prihvatljiva.

F 3 Zadovoljan

Wisok

Zonatolerancije

Mivo usluge

Mizak | Nezadowoljan

e lieni nive
usluge

Minimalno
prihvatljiv

Slika 12-1 Zone tolerancije (prema Zeithamlu i Bitneru)

Zona tolerancije mozZe da se skupi ili prosiri zavisno od razli¢itih kupaca i razlicitih

situacija:

* razliciti kupci imaju razlié¢ite zone tolerancije,

* zone tolerancije variraju u zavisnosti od usluznih aktivnosti

* zone tolerancije variraju za usluge koje se isporuéuju prvi put i za one kojima

se ,,vade fleke*

Stariji kupci obi¢no cesce primecuju probleme sa uslugom, komentarisu, zahtevaju.

Kupci obiéno unose prethodna iskustva u svoju percepciju kvaliteta usluge.

Stavaranje superiorne vrednosti za kupca zahteva detaljno razumevanije celokupnog

lanca vrednosti (ko $ta radi, gde i kako).
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12.8. UVODENJE NOVE USLUGE | NJENO MERENJE

Ovo je drugi korak Zeithaml i Bitner programa. Kada smo slusajuéi kupce saznali sta
kupci Zele, moZemo razviti vrstu usluge koja ¢e zadovoljiti njihove Zelje na odredenom
nivou. U procesu je neophodno stalno imati na umu da je uloga kupca neotudiva od vre-
mena i isporuke. Zbog toga je potrebno sagledati tri nivoa uéestvovanja kupaca:

* nizak nivo participacije — klijent je prisutan samo za vreme isporuke. Primer
je fast-food restoran. Ovo je primer standardne usluge. Kao economy klasa u
avionu.

* umeren nivo participacije — neki nivo uéestvovanja od strane kupca je neo-
phodan. Primer je regularni restoran gde kelner uzima narudzbinu i isporuuje
hranu i pice.

* visok nivo participacije — kupac stvara uslugu zajedno sa trgovcem, kopartici-
pacija. Posveéeni prodavac u prodavnici odeée koji pomaze v izboru. U Americi
imamo personal shopper-e. Ova vrsta usluge je kastomizovana (engl. custom-
ized) prema profilu kupca.

Kada razvijaju novu uslugy, trgovci treba da vode rac¢una da je ta nova usluga:

* objektivna, a ne subjektivna

* precizng, a ne neodredena

* vodena ¢injenicama, a ne misljenjima

* metodiéna, a ne ,filozofska“

Samo usluge koje su razvijene na ovaj nacin mogu da se mere, tj. da se kontrolise (i po
potrebi, koriguje) njihova efektivnost.

Vazno pitanje koje treba postaviti pre implementacije je ,da li kupci zaista Zele ovu
uslugue”

12.9. KAKO SE PRAVILNO ISPORUCUJU USLUGE U MALOPRODAJI

Isporuka usluge prili¢no zavisi od nivoa koliko je kupac invalviran u kupovnom procesu.
Ovde ne smemo govoriti ,digitalno:“ malo, umereno ili veoma, nego intenzitet invalvmenta
treba posmatrati kao kontinuum.

Jan Carlzon, predsednik SAS, Scandinavian Airways, je 1987. godine uveo koncept
momenta istine da opise da 10 miliona klijenata SAS-a dodu u toku godine u kontakt sa,
u proseku, 5 sluzbenika SAS-a. To je 50 miliona momenata istine kada klijent procenijuje
SAS. Tipiéna interakcija je 15 sekundi. U tim momentima istine SAS mora da se ,,dokaze”
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putniku i da li ¢e SAS uspeti kao kompanija. Vreme je, nazalost, pokazalo da SAS nije us-
peo, ali ne zbog nedostatka fokusa na klijenta. Koncept ,,moment istine* je uSao u dnevnu
mantru svih uéesnika trgovackog lanca koji dolaze u kontakt sa kupcem.

Uspostavljena je povratna sprega da zadovoljni zaposleni (u brizi za kupce) stvaraiju
zadovoljne kupce, a zadovoljni kupci, pojadavaju, oseéaj zadovoljstva poslom kod cus-
tomer care zaposlenih. Divno, zar ne? Bilo je za oéekivati.

Da bi isporuéili izvrsnu uslugu, trgovci moraju da implementiraju sledeée:
* zaposle prave ljude
* edukuju i razviju te zaposlene da isporuéuju kvalitetnu uslugu

* obezbede neophodne sisteme podrske, procese i okruzenje. Nista se ne deSava
samo od sebe, iz menadZmenta znamo da sistem mora podrzati bilo koje mere
koje se primene.

* nagraditi i zadrzati najbolje zaposlene u brizi za kupce. Otpustiti ostale, nara-
vno.

12.10. BOLJA USLUGA ILI NIZA CENA?

Videli smo da isporudivanje usluga i usluZzna aktivnost kostaju. Trgovac na malo &esto
ima dilemu: $ta ée kupac bolje da percipira — bolju uslugu ili niZu cenu? Tesko pitanije.
Briga o kupcu treba da se vidi kao deo miksa trgovinske ponude.

Marketing ovde moze da odigra znacajnu ulogu u okviru internih komunikacija sa za-
poslenim u brizi o korisnicima i da obezbede feedback sa trzista.

Trgovac mora da preduzme i cost/benefit analizu u cilju sagledavanja ovog tekog
pitanja — $ta kupac zaista Zeli: bolju uslugu ili niZu cenu.

Podsetite se matrice pozicioniranja trgovaca na malo.
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12.11. PITANJA | PROBLEMI

VO ® N O O WD

o

Diskutujte koncept customer care ili brige o kupcu. Gde su najveée prepreke
isporucivaniu izvrsne usluge?

Diskutujte koncept usluge u trgovini kao sastojka trgovinskog miksa ponude.
Diskutujte uticaj kvaliteta usluge na percepciju vrednosti u svesti potrosada.
Diskutujte gepove u uslugama.

Diskutujte znacaj zone tolerancije u kojoj je usluga prihvatljiva.

Koji su izazovi koji stoje pred trgovcem pre i posle uvodenja nove usluge?
Kako se pravilno isporucuju usluge u maloprodaii?

Sta kupac vise voli: bolju uslugu ili nizu cenu? Diskutuite.

Da li potrebno da trgovac uvek isporudi izvrsnu uslugu? Diskutujte.

. Diskutujte razlicitosti isporuéivanja usluge kao deo miksa ponude i kao objekta

trgovanja.
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13. MARKETING STRATEGIJA

Maloprodajna trgovinska organizacija poseduje tri najvaznija strateska resursa:
* prodaini prostor
* radna snaga
* roba

Cilj trgovca je da maksimizira produktivnost svojih resursa.

Produktivnost prodajnog prostora se meri prometom (recimo na godiSnjem nivou)
po kvadratnom metru. Raduna se kad se ukupni godisnji promet podeli sa povrsinom
raspolozivog prodajnog prostora.

Produktivnost radne snage je godisnja neto prodaja podeljena sa ukupnim brojem sati
rada zaposlenih u toku godine (promet/&as rada).

Produktivnost robe je jednak koeficijentu obrta robe i raéuna se kao odnos godisnjeg
prometa i prosec¢ne vrednosti zaliha.

Marketing strategija je proces kojim firma prevodi poslovnu strategiju i poslovne
cilieve u marketinske aktivnosti®”-

Postoji puno polemike kako medu teoreti¢arima biznisa i marketinga, tako i medu
prakticarima, ljudima koji Zive od marketinga oko vrednosti i svrhe strategije. Jedni kazu
»sve se menja tako brzo, da &im nesto planiras, to je vec postalo zastarelo.” Nesto kao
PC ili drugi elektronski gedzet koji ste kupili. Drugi pak kaZu ,,ako ne planiras, nikad
neces znati da li stigao do cilja.” Opet, éujemo ,,ako firma ostvari uspeh — imali su dobru
strategiju.” | obrnuto. Strategija je alat za predvidanje buduénosti i stoga je podlozna

37 Fifield P, Marketing Strategy, Butterworth-Heinemann, London, 1992.
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svim problemima koje predvidanje buducnosti nosi sa sobom. Medutim , ako prihvatimo
da je strategija alat za prevodenje ,ciljeva u aktivnosti“ onda treba da utvrdimo da li
ée predlozeni skup aktivnosti sa nekom verovatnoé¢om dovesti do cilja. Pri tom treba da
sagledamo tri odrednice svake marketinske situacije:

¢ kakvo je konkurentsko okruzenije,

* ko su kupci i

* koje sposobnosti i resurse trgovac poseduije v cilju sprovodenja planiranih ak-

tivnosti.
U ovom poglavlju éemo se baviti samo prvim izazovom, konkurentskim okruzenjem,

posto su druga i treca stavka obradene u drugim delovima knjige.

13.1. MAKRO OKRUZENJE

Tradicionalni pristup analizi spoljasnjeg, makro okruZenja je videti ga kao ,,stetodinu®
ili na engleskom ,,pest.” Odatle poti¢e mnemonik za lakSe paméenie:
* politicki i pravni okvir (P)
e ekonomski faktori (E)
* socijalni (drustveni) i kulturni faktori (S)
* tehnoloski faktori (T)

Za vise detalia o ove Cetiri ,sile” molim da pogledate Poglavlie 2 pod naslovom
»Globalno marketing okruZenje", strane 29 — 49 v udzbeniku iz Marketinga: Jobber D,
Fahy J, Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, 2006.

13.2. MIKRO OKRUZENJE

Poznati americ¢ki profesor strategije i konkurentnosti sa Harvard univerziteta, Majkl
Porter®®, predstavio je model pet sila koje utiéu na sposobnost kompanije (u nasem sluéaiju
trgovinske) da zadovolji svoje kupce. Adaptaciju Porterovog modela na trgovinsku orga-

1.39

nizaciju su napravili Morgan i Hant*. U sazetku, Morgan-Hant model govori o sledeéim

uticajima. Graficka prezentacija je pokazana na slici 13-1.

38 Porter M, Competitive Strategy, The Free Press, New York, 1980.
39 Morgan RM, Hunt S, The Committment-Trust Theory of Relationship Marketing, Journal of Mar-
keting, 58. 3. 20-38, 1994.
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13-1 Morgan-Hantova modifikacija Porterovog modela pet sila primenjena na trgovinsku

organizaciju (Sullivan i Adcock, slika 2.1b)

13.3. SPOLJASNJI UTICAJI

Konkurenti (direkini i indirekini)
* postojeéa konkurencija unutar firme
* pretnja od ulaska novih konkurenata
* pretnja od zamene, supstitucije
U maloproddiji postoji prilicna ,,guzva pred golom:*
* veliki maloprodavci gutaju male (vidimo postepeno odumiranje STR-ova u Srbiji
i jaéanje trgovinskih lanaca)
* category killeri
* brick maloprodavci trpe od konkurenata sa TV, Interneta, kataloga
Proizvodi postaju sliéni, tako da je sve teze napraviti diferencijaciju. Kupac tada ku-
puje ono $to je jeftinije.
Maloprodavci poéinju da pretvaraju kupovinu u iskustvo, dogadaj. Sve vise idemo u
kupovinu, ne samo da bi kupili nesto, nego i da se provedemo. Tu su kafiéi, prikaz i pro-
mocija proizvoda, zabava za decu, spektakl.

Konkurenti dolaze izvan uskog geografskog radijusa (Internet).
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Firma postavlja sledeéa pitanja:
* gde i kako se konkurent takmiéi sa nama
* da li njihova strategija uti€e na nase rezultate
* koje sposobnosti i resurse ima konkurent
* koje su im komparativne jake strane (strengths) i slabe strane (weaknesses)

* kako da odgovorimo na njihov napad

Udruzenja potrosaca

Visoko-razvijena zapadna drustva imaju jake potrosacke organizacije koje se bore
za kvalitet, sigurnost i bezbednost proizvoda i €ine da je trgovacko okruZenje bezbedno
za potroSade i njihovu decu. Zbog politickog i drustvenog nasleda i sprege tajkuna i

politi¢ara, ovakve organizacije su slabe ili nepostojece u Srbiji na poéetku druge dekade
XXI veka.

Uticaj drugih stejkholdera

Ovde su i sindikati koji u Srbiji nisu aktivni, nego su politicke marionete.

13.2.2. UTICAJ DOBAVLJACA | PROIZVODACA

Proslo je vreme kad su proizvodadi i dobavljadi tretirali trgovce samo kao jednostavni
distribucioni kanal, cev kojom se roba pumpala na trziste. Sada je situacija drugadija i
trgovci imaju vedu koli¢inu moéi. Ipak dostupnost robe u svakom datom trenutku je od vi-
talnog znacaja za trgovca i obiéno trgovinski ratovi kostaju obe strane. U okviru koncepta
category menadZmenta, trgovac i proizvodaé saraduju i u oblasti inovacije i razvoja novih
proizvoda u skladu sa zadovoljenjem potreba kupaca.

13.2.3. INTERNI UTICAJI

Najznadainiji unutrasnji faktori za uspeh trgovea su:
* front-line zaposleni, oni koiji su u direkinom kontaktu sa kupcem
* ostali zaposleni koji doprinose da trgovac posluje efektivno

* formalne grupe koje treba da budu partneri, a ne zavadeni neprijatelji:
sindikati, udruZenja zaposlenih

* drugi resursi koje poseduje trgovac, a da to nisu ljudi.
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Ovo je oblast koju ¢emo detaljnije proucavati u okviru predmeta Menadiment u

trgovini gde ¢emo dosta govoriti o upravljanju prodavaca, menadzZmentu ljudskih resursa,

motivaciji i sliéno.

Neophodno je istaéi znaéaj interakcije koju front-line zaposleni imaju sa klijentom na

njihovo zadovoljstvo i spremnost da se vrate u ponovljenu kupovinu.

Marketing moZe da ima pomogne u sledec¢im oblastima:

odnos izmedu firme i zaposlenih (interne komunikacije, razumevanje zaposlenih,
tajanstveni kupac — mystery shopping)

stvaranije kulture fokusa na kupca kroz sve nivoe organizacije, primena ne samo
full-time, nego i part-time marketara,

razumevanije organizacione strukture i supply-chain menadzmenta.

13.2.4. UTICAJ KUPACA

Uticaj kupca na bilo koju trgovinsku organizaciju je veoma jednostavan i moze se sumi-

rati slede¢om jednadinom:

Bez kupaca nema biznisa

Ako pogledamo malo detaljnije, vidimo sledece:

kupci moraju biti privuéeni u prodavnicu
moraju biti ,,ohrabreni” da potrose
ako su zadovoljni, moZda ée se vratiti

ako su zadovoljni, mozda ée reéi drugima (engl. word of mouth) $to je vrednije
od oglasavanja

nezadovoljan kupac podeli svoje negativno iskustvo sa negde izmedu 10 i 20
osoba

da bi bio uspesan, trgovac mora da ima odredenu kritiécnu masu regularnih
kupaca i zadatak marketinga je da ih obezbedi

stvaranje pozitivnog imidZa o trgoveu kod kupaca (pozitivan brend imidz)
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13.3. ANALIZA MALOPRODAJNOG OKRUZENJA

Vazan alat za sprovodenije analize maloprodajnog okruZenja je SWOT analiza.

SWOT analiza je objasnjena u predmetu Marketing i ovde éemo je primeniti na prim-
eru trgovinskog preduzeda.

13.4. PITANJA | PROBLEMI

Koja su tri najvaznija strateska resursa kojima raspolaZze trgovac?
Kako trgovac meri produktivnost svojih resursa?

Diskutujte izazove makro okruzenja na marketing strategiju trgovackog
preduzeda.

Diskutujte izazove mikro okruZenja na marketing strategiju trgovaékog
preduzeca.

Diskutujte Morgan-Hantova modifikaciju Porterovog modela pet sila primenjena
na trgovinsku organizaciju (slika 13-1).

Diskutujte fokus na sebe (interni) i fokus na okolinu (eksterni) u okviru SWOT ana-
lize kao znacajnog alata strateskog marketinga.

Primenite SWOT analizu na primeru poznatog trgovca na malo sa prodavnicom.
Primenite SWOT analizu na primeru trgovca na malo bez prodavnice koga smo
upoznali na predavaniu.

Koji je vazan strateski dokument trgovinskog preduzeéa iz kog proisti¢e market-
ing strategija?

10. Diskutuijte interakciju ciljeva, planova i strategije trgovinskog preduzeda.
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