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Abstrakt
Cilj rada je istaci kljucnie determinante razvoja strategije marketinga
kod trgovinskih preduzeca. Posebno se naglasava potreba uvazavanja
specificnosti koje se javijaju u djelovanju maloprodajnih preduzeca, i nuznosti
primjene savremenih metoda u pruzanju efikasnog odgovora na zahtjeve kupaca
u maloprodayji.

Kljuéne rijefi: marketing, strategija, informacija, odluka, trgovina, layout
maloprodajnog mjesta, category management.

Abstract
The goal of this paper is emphasize key determinants of strategy
marketing develop by trade company. Specialy is accent necessity of respect
specificity which occure in function retail companies and need application
modern methods in giving effective answer on customers' demands in retail place.

Keywords: marketing, strategy, information, decision, trade, layout retail place,
category management.

UvOD

Savremeno poslovanje je, izmedu ostalog, determinisano 1 izrazenom
dinamikom trziSta, te je iz tog razloga vrlo vazno da su preduzeca spremna reagovati
brze i efikasnije od konkurencije na promjene koje dolaze iz okruzenja. Na taj nacin
se stvara pretpostavka za eliminisanje ili, pak, ublazavanje eventualnih negativnih
efekata na sopstveno poslovanje. Da bi preduzece bilo u prilici brzo i efikasno
reagovati na trziSne promjene nuzno je kontinuirano istrazivati i analizirati procese u
okruzenju, te anticipirati njihove posljedice.

Bez obzira na sloZenost determinanti okruzenja, svjedoci smo da neka
preduzeca uspjesSno posluju, odnosno da neka preduzeca bolje od svoje konkurencije
reaguju na trziSne promjene. Ono §to je izvor uspjeSnosti tih preduzeca i $to im
omogucava da budu uspjeSnija od drugih jeste odgovarajuca poslovna strategija.
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1. SPECIFICNOSTI STRATESKOG POZICIONIRANJA TRGOVINSKIH
PREDUZECA

1. 1. Okvir izgradnje strategije marketinga

Po svom sadrzaju, ali 1 posljedicama, strateSke odluke su slozene i viSeznacne. One
predstavljaju izbor koji je od presudnog znacaja za uspjeh preduzeca. Kao donosioci
strateSkih odluka se u prvom redu javljaju top menadzeri i lideri, ali sa promjenama
organizacionih formi poslovnih procesa, sve vei znacaj u procesu generisanja
strateSkih odluka imaju 1 nizi nivoi menadzmenta. Vrlo je bitno na koji nacin se
pojedina preduzeca ponasaju u procesu generisanja odluka, posebno onih strateSkog
tipa. To je, uvelike, determinisano i prirodom (a posebno tradicijom) pojedinih bransi.
Tako npr., kod informatickih preduzeca vise je na sceni pristup upravljanju ,,odozdo
prema gore* pri cemu se kreativnost 1 nekonvencionalizam vise cijene, dok, primjera
radi, kod preduzeca koja pruzaju pravne usluge (advokatska preduzeca, pravni
konsultanti, i sl.) je u upravljanju viSe naglasSen konzervatizam 1 postivanje hijerarhije
u upravljanju po principu ,,odozgo prema dole*.

Kao $to je ve¢ naznaeno, za uspjeSno upravljanje poslovnim procesima u
savremenim uslovima poslovanja, menadZment mora povezivati marketing 1 strategiju
kao osnovu na kojoj se treba temeljiti odredivanje dugoroc¢nih ciljeva i putokaz za
akcije kojima se preduzece vodi od sadasnje do buduce Zeljene pozicije, te okvira za
angazovanje resursa potrebnih za dostizanje zeljenih poslovnih performansi.
Nastojanja su usmjerena na stvaranje strategije marketinga, odnosno marketinski
orijentisane strategije poslovanja, Cime se ostvaruje marketinSki pristup u definisanju
strategije, ali 1 strateski pristup marketingu u preduzecu, a sve sa ciljem stvaranja
konkurentske prednosti i jatanja trzi$ne pozicije preduzeéa.’

Vazno je ista¢i da ne postoji jedinstven recept u pristupu generisanja poslovnih
odluka, posebno strateSkih. Medutim, treba naglasiti da postoje odredeni principi 1
tehnike na kojima treba da se zasniva proces generisanja strateSkih odluka u
preduzecu. Usvajanje ovih principa 1 tehnika moze pripremiti donosioce strateskih
odluka da se uspjeS$no nose sa nepoznatim situacijama, te na taj nacin postave svoj
poslovni proces na put uspjeha.

U zavisnosti od svoje organizacione strukture, preduzefe moze razvijati
korporativnu strategiju (koja se odnosi za cijelo preduzece), ali je potrebno razvoj
strategije marketinga spustiti 1 na nivo strateskih poslovnih jedinica (ukoliko je
preduzece svoj poslovni proces organizovalo na ovaj nacin). Strategije marketinga
koje se razvijaju na nivou strateskih poslovnih jedinica se medusobno ne razlikuju po
nacelima na kojima se temelje. Isto tako ove strategije marketinga u cjelosti
korespondiraju sa korporativhom strategijom marketinga. U ovom slucaju se radi
zapravo o0 1istoj osnovi strategije marketinga koja se implementira na dva
organizaciona nivoa. To znafi da se na oba organizacijska nivoa trebaju
implementirati sve faze kreiranja strategije marketinga, odnosno sve faze strateSkog
marketinskog planiranja: od vizije, misije 1 ciljeva poslovanja, preko analiziranja
internih 1 eksternih determinanti, pa sve do izbora odgovarajuce strategije marketinga.

Medutim, ono po ¢emu se razlikuje sadrzaj strategije marketinga koji se
implementira na korporativnom nivou i na nivou strateSke poslovne jedinice jeste
predmet odluc¢ivanja. Naime, strategije marketinga na nivou strateSke poslovne
jedinice su fokusirane na probleme odluc¢ivanja o:

? Prilagodeno prema: Renko, N. (2005), “Strategije marketinga”, Naklada Ljevak, Zagreb, pp. 8-11.
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% sadrzaju marketing miksa na datom trziSnom segmentu (trziSnom segmentu
koji pokriva data stratesSka poslovna jedinica),
% nacinu postizanja i odrzavanja konkurentnosti na datom trziSnom segmentu,
itd.
S druge strane, strategija marketinga na korporativhom nivou se fokusira na
komunikaciju/interakciju izmedu strateSkih poslovnih jedinica kako bi se ostvarili
zacrtani korporativni ciljevi.

PolaziSte u konceptuiranju strategije marketinga jeste uspostavljanje uskladenosti
izmedu vlastitih potencijala preduzeca i identificiranih potreba trziSta. Potom slijedi
proces izgradnje strategije marketinskih aktivnosti preduzeca kao bi se postigli Zeljeni
poslovni ciljevi. Uspostava procesa kontrole i1 revizije marketinSkih procesa u
preduzecu je nuzan ¢in kako bi se u slijede¢em ciklusu postiglo unaprijedenje
strategije marketinSkih aktivnosti, te time unaprijedile poslovne performanse
preduzeca. Ovaj proces se ne zavrSava ovdje, ve¢ se navedene aktivnosti kontinuirano
ponavljaju. Polazna pretpostavka za ove aktivnosti jeste spoznaja potreba i zahtjeva
potroSaca. Medutim, put do potroSaceve naklonosti vodi preko pruzanja vece
vrijednosti za njega u odnosu na naSu konkurenciju. Postizanje Zeljene vrijednosti za
potroSace je od primarnog znaCaja za preduzece. To se moZe posti¢i kreiranjem
odgovaraju¢eg setup., marketinSkih aktivnosti koje ¢e biti uskladene sa ostalim
strategijama preduzeca (prije svega strategijom finansiranja i strategijom upravljanja
ljudskim resursima).

U osnovi nastanka, implementacije 1 kontrole strategije marketinga (kao 1 bilo
kojih drugih upravljackih poslovnih akcija) jeste:

%  znati kako 1 koje podatke/informacije prikupiti,

%  znati kako ih analizirati,

%  znati kako na temelju tih spoznaja kreirati uspjeSne odluke,
%  znati osigurati reurse 1 implementirati odluke,

%  znati nauciti lekcije za buduce djelovanje.

Za generisanje strategije marketinga nije dovoljna samo Zelja menadzmenta
preduzeca da se poslovni proces postavi na sistemsku odnovu koja je fleksibilna
promjenjivom okruZenju, uz nuZnu orijentisanost prema potroSacu. Medu
najznacajnije pretpostavke primjene strategije marketinga u preuzecu, spadaju:

%  osiguranje adevatne informacione osnove,
%  know-how u koriStenju informacija, odnosno njihovo prevodenje u adekvatne
poslovne akcije (generisanje, organiziranje i kontrola poslovnih aktivnosti)

Znaa] informacija proizilazi iz njihove uloge koju imaju u procesu
generisanja odluka. Nemogucée je kreirati adekvatne odluke bez adekvatne
informacione osnove. Stoga se generisanje informacione osnove i njeno odrzavanja na
up-to-date nivou postavlja, u savremenim uslovima poslovanja, kao uslov bez kojeg
se ne moze kvalitetno poslovno odlucivati.

Pri organizaciji sistema upravljanja podacima/informacijama, vazno je imati u
vidu ¢injenicu da, donosilac odluke moze prihvatiti ograni¢enu koli¢inu podataka/
informacija. Stoga, prezentiranje podataka/informacija u neadekvatnoj formi i u
velikom obimu neminovno uzrokuje preopterecenost istima, te posljedicno smanjenje
efikasnosti 1 efektivnosti u procesu donosSenja poslovnih odluka.

Raspolaganje kvalitetnim informacijama moZze omoguciti znacajnu prednost u
odnosu na konkurenciju. Ukoliko je preduzeée kvalitetno istrazilo trziste,
konkurenciju i ostale aspekte okruzenja, u prilici je izvrSiti kvalitetnu procjenu svojih
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prilika 1 mogucénosti te poduzeti odgovarajuce aktivnosti kako bi unaprijedilo svoju
trziSnu poziciju. Prema tome, raspolozivost kvalitetnim informacijama je jedan od
klju€nih izvora konkurentnosti na trzistu.

Izuzetno je vazno, pored mikroaspekta, u bitne elemente trziSne orijentacije/
djelovanja ukljuciti 1 makroekonomske determinante (drzavne intervencije, uslovi
finansiranja, monetarna politika, fiskalni sistem, 1 sl.). Naime, iskustva iz 2008. 1
2009. godine ukazuju na €injenicu da marketing menadZeri moraju u koncipiranju 1
implementaciji marketing strategije uvaziti i kretanja u makroekonomskom okruzenju
za §ta informacije treba osigurati kroz podsistem marketin§kog obavjeStavanja u
okviru marketing informacionog sistema. Naime, kompanije u najrazvijenijim
trziSnim ekonomijama svijeta (SAD, Velika Britanija, Njemacka, 1 sl.) su bile suoc¢ene
sa padom traznje 1 promjenom njene strukture, a Sto je direktna posljedica poremecaja
na finansijskim trziStima, te recesionim ekonomskim tokovima koji su nakon toga
uslijedili. Nadalje, dolazi do intervencije drzave kako bi se ublazio silazni trend
ekonomske aktivnosti i narusavanja slobode djelovanja trziSnih mehanizama. Ovi
elementi se direktno odrazavaju na odnos ponude 1 traznje na trzitu, te neizostavno
dovode do potrebe promjene marketinSke strategije preduzeca koja moze odgovoriti
datim izazovima. Preduzeca koja nisu imala disperzirano trziSno djelovanje suocavaju
se sa smanjenom traznjom (otkazivanjem narudzbi), te nastaje teSka situacija za
njihov opstanak. Temeljni inputi na kojima je koncipirana 1 implementirana marketing
strategija preduzeca se signifikantno mijenjaju, te nastaju nove ekonomske okolnosti
koje zahtjevaju nova rjeSenja.

I u sluc¢aju BiH, 1 zemalja neposrednog okruzZenja, nalazimo sli¢ne primjere,
gdje promjene u makrookruZenju znacajno determiniSu marketing strategiju
preduzeca. Jedan od najsvjezijih primjera za to imamo kod uvodenja novog zakona o
akcizama na duhanske proizvode, gdje se proizvodaci cigareta nalaze pred nizom
novih izazova, jer se sve ovo desava u uslovima recesionih ekonomskih tokova.

Glavna borba po ovom pitanju, na podru¢ju BiH, je izmedu dva proizvodaca
koja imaju najvece trziSno uceS¢e u prodaji cigareta: Fabrika duhana Sarajevo i
Tvodnica duhana Rovinj. Imaju¢i u vidu okolnosti u kojima se vrsi restrukturiranje
kalkulacije maloprodajne cijene cigareta, ova dva konkurenta su ovom pitanju
pristupili vrlo oprezno, te su posebnu paznju posvecivali procjeni reakcije drugog
konkurenta. U ovim ,,nadmudrivanjima®, za znaajan dio asortimana cigareta, bolju
procjenu je napravila Fabrika duhana Sarajevo, jer je u prvim mjesecima nakon
uvodenja novog zakona o akcizama, veca traznja se javila za cigaretama ovog
proizvodaca, s obzirom da je maloprodajna cijena odredenih vrsta cigareta bila
povoljnija 1 prihvatljivija za potroSaca od konkurentskih cigareta istog pripadajuceg
razreda.

Polazna pretpostavka strateSkog planiranja u preduzecu jeste opredijeljenje
menadzmenta 1 uposlenika da se strateski promislja o poslovnim procesima. Ne smije
se desiti da planiranje opcenito (a posebno strateSko planiranje) bude samo sebi svrha,
odnosno generator velike koli¢ine papira na kojem su zapisane smiSljene a nikada
implementirane poslovne Zelje 1 nastojanja. Naprotiv, strategijsko planiranje treba bit
generator poslovnog uspjeha, odnosno efikasnih 1 izvedivih strategija koje uskladuju
potencijale preduzeca sa prirodom okoline (potrebe i1 zahtjevi potrosSaca, stanje
konkurencije, ostale makro determinante poslovanja) u kojoj se djeluje sa
usmjerenoS¢u na poboljSanja poslovnih performansi preduzeca. Stoga, strategijsko
planiranje preduzeca mora da se temelji na principima marketinga 1 nacina
razmiSljanja koji je tu prisutan.
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Informacije koje daje marketing mogu se koristiti u strategijskom planiranju u
bar tri osnovne svrhe:”

% da se izbjegnu iznenadenja, posebno neprijatna, a da se nije obezbijedila
relativno dovoljno dobra defanzivna pozicija,

% kao osnova za realnu procjenu uspjeSnosti primjenjenih strategija,

% da se identifikuju 1 anticipiraju moguc¢nosti na domac¢em i medunarodnom
trziStu za koje bi se trebalo blagovremeno pripremiti.

Kada se govori o planiranju strategije marketinga, neizostavno se mora voditi
racuna 1 o pripremanju takti€¢kih marketinskih planova. Njihova vaznost je sadrzana u
¢injenici da oni zapravo trebaju pokazati nafin primjene instrumenata marketinga
kako bi se provele u praksu nakane sadrZane u strategijskom marketinskom planu.

Strategijski marketinski plan bi trebao da precizno odgovori na tri pitanja:’

%  kako doprinijeti povecanju trziSnog ucesca,

%  kako doprinijeti pove¢anju obima prodaje,

%  koje su aktivnosti bitne za povecanje rentabilnosti preduzeca.

Jedan od posebno interesantnih i znacajnih dijelova marketing plana jeste

sadrzaj marketing akcija kojima treba biti jasno specificirano:

%  koja su to trziSta na kojima ¢e preduzece nastupati i koji su to ciljni segmenti
tih trziSta kojima ¢e se preduzece posvetiti,
Sta je sadrzaj akcija koji ¢e se realizirati na datim ciljnim trziStima, odnosno
kakav je sadrzaj instrumenata marketing miksa,
kakva je dinamika primjene marketinskog instrumentarija,
tko je nosilac (koja organizaciona cjelina, koja radna mjesta) pojedinih
marketing aktivnosti,
koje resurse je potrebno angazovati da bi se planirane marketing aktivnosti
uspjesno realizirale, te koji se efekti mogu ocekivati i kolika je vjerovatnoca
njihovog nastanka.

& FE& &

1. 2. Specifi¢nosti u poslovnom djelovanju trgovinskih preduzeéa

Kroz globalnu ekspanziju trgovinskih lanaca se, mozda, najbolje oCituju sve
razmjere razvoja trgovinske djelatnosti i maloprodajnog sektora. U poslednjoj deceniji
XX vijeka zabiljezeno je znacajno povecanje obima operacija maloprodajnih lanaca
Sirom svijeta. Posljedica ovog jeste Cinjenica da promet nekih svjetskih vodecih
maloprodajnih lanaca, koji u svom sastavu razvijaju prodaju kroz razlicite
maloprodajne formate, prevazilazi bruto druStveni proizvod nekih zamalja. Sa
njihovim razvojem se generiSu 1 nove forme konkurentske borbe te se uspostavljaju
nove forme trziSnog nastupanja pri ¢emu trgovinski subjekti posjeduju znacajnu
koncentraciju kapitala. Mnoge razvijene zemlje koriste internacionalni poslovni
proces globalnih trgovinskih subjekata kao kanal plasmana svojih roba na svjetskom
trziStu. Ove zemlje podsticu dugoro¢nu poslovnu saradnju domacih proizvodaca sa
ovim trgovinskim subjektima. Cilj je kroz osvajanja pojedinih trziSta ste¢i vecu
ekonomsku mo¢ i uticaj na globalnom trzistu.

Ovakva pozicija trgovinskih lanaca je omogucena, izmedu ostalog, 1
nemogucnos¢u proizvodaca da individualnim naporima ostvare znaCajne efekte u
osvajanju novih trziSta. S obzirom na pregovaracku mo¢ koju, u novim trziSnim

* Milisavljevi¢, M. (2006), “Strategijski marketing”, Centar za izdavatku djelatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd, pp. 32.
> Ibid, pp. 46.
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odnosima, imaju trgovinski subjekti, proizvodaci su spremni da zrtvuju i dio svog
poslovnog suvereniteta u korist globalnih trgovinskih lanaca kako bi zauzvrat imali
osiguran razvoj na svjetskom trzistu.

Zahvaljuju¢i procesu globalizacije, potrosa¢i dolaze u poziciju da na
raspolaganju imaju Sirok izbor izmedu proizvoda velikog broja proizvodaca iz cijelog
svijeta. Na ovaj nacin se kreira profil svjetskog potrosaca koji naruSava koncept
preferiranja lokalnih izvora u kreiranju sadrzaja lanca snabdijevanja.

Uloga kupca i njegov ,,sud istine* je narocito izrazen na trziStu krajnje potroSnje, te
stoga marketing menadZeri moraju posebnu paznju posvetiti strategiji marketinga u
maloprodaji 1 specificnostima strateSkog pozicioniranja na maloprodajnom trzistu. To
naravno podrazumijeva i potrebu osiguranja adekvatnih informacija po ovom pitanju,
Sto je poseban zadatak marketing informacionog sistema. Naravno, za sveobuhvatnost
pozicije trgovinskog preuzeca na trziStu, pored business to customer (B2C) odnosa,
vrlo je znacajno 1 njegovo djelovanje u business to business (B2B) odnosu. Shodno
tome, kod izgradnje marketing informacionog sistema koji treba biti u funkciji
uspostavljanja, implementacije 1 evaluacije strategije marketinga, potrebno je voditi
ratuna o zadovoljavanju specifi¢nih informacionih potreba u oba slu¢aja. Naime, za
uspjesSan proces pripreme, implementacije i1 evaluacije strategije marketinga, kako u
B2C tako 1 u B2B odnosu, nuzno je osigurati relevantnu informacionu osnovu.
Iskustva poslovne prakse ukazuju na naglaSenost primjene internih podataka u ovom
procesu. Medutim, kako je sud kupca u biti od presudnog znacaja (naravno, ne smiju
se zanemariti 1 ostale determinante) za trzi$ni uspjeh preduzeca, nuzno je u okviru
informacione osnove osigurati 1 sveobuhvatne podatke o potroSa¢ima, ali i1
konkurenciji, inovativnim procesima u povezanim poslovnim sektorima, te brojne
druge eksterne podatke. U tom kontekstu, arhitektura marketing informacionog
sistema treba biti postavljena na takav na¢in da omoguci kvalitetne inpute u procesu
pripreme strategije marketinga trgovinskih preduzeca, kvalitetnu informacionu
podrsku u procesu implementacije usvojene strategije marketinga, te kvalitetan sistem
evaluacije uspjeSnosti primjene strategije marketinga i njenog unaprjedenja.

Osnovne specificnosti djelovanja trgovinskih preduzeca su determinisane
poziciom trgovine u reprodukcionom ciklusu. Naime, trgovina je usluzna, pretezno
radno intenzivna djelatnost 1 posrednik izmedu proizodnje i potro$nje. Za trgovinu je
vazno da zadrzi otvorenost prema okruzenju kako bi se uloga posrednika izmedu dvije
strane strane (proizvodnje 1 potroSnje) mogla kvalitetno ostvariti. Kreiranje
adekvatnog marketinSkog instrumentaria je konstantan izazov za marketing
menadzere u preduze¢ima. Kod trgovinskih preduzeca postoje odredene specifi¢nosti
koje je nuzno spoznati a vezane su, prije svega, za marketinSke instrumente 1 kreiranje
njihovog sadrzaja. Te specifi€nosti su posebno izrazene kod trgovinskih preduzeca
koja djeluju u segmentu maloprodaje. Pored elemenata marketing miksa, koji se
neizostavno moraju imati u vidu, pri kreiranju marketinskih operacija u trgovinskim
preduze¢ima nuzno je obratiti paznju 1 na niz drugih faktora od kojih posebno treba
ista¢i slijedece:*

% lokacija prodajnog objekta,

% ambijent u prodajnom objektu,

%  prateci sadrzaji prodajnog mjesta,
%  usluznost na prodajnom mjestu,

® Prilagodeno prema: Omar, O. (1999), “Retail Marketing”, Prentice Hall, London, pp. 18-20.
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komunikacija sa potrosacima,

licna prodaja,

imidz trgovca,

podsticajni prodajni procesi.

Takode, jedan od trendova u razvoju savremene trgovine jeste 1 proces
koncentracije, koji pred menadzment stavlja nove izazove, a oni se ogledaju, prije
svega, u neophodnosti razvoja strateSkog pristupa u upravljanju poslovnim
operacijama kod trgovinskih preduzeca. U nastavku ¢e se ukazati na specifi¢nosti i
znacaj primjene pojedinih marketinSkih procesa u cilju ja¢anja konkurentnosti na
trziStu, kako veletrgovine, tako i trgovine na malo.

& EFEE

2. ULOGA I ZNACAJ TRADE MARKETINGA U STRATEGIJSKOM
POZICIONIRANJU TRGOVINSKIH PREDUZECA

Ono S§to proizvodaci moraju imati u vidu jeste da, u savremenim uslovima
poslovanja, nije dovoljno samo privuci i zadobiti naklonost krajnjeg korisnika ve¢ je
nuzno razvijati tijesnu saradnju sa trgovcima. Drugim rije¢ima, do zadovoljstva i
lojalnosti potrosaca (krajnjih korisnika) lakSe se dolazi kroz saradnju sa trgovcima,
odnosno kroz saradnju sa njima je lakSe 1 efikasnije do¢i u poziciju da se kreira
zadovoljstvo 1 lojalnost krajnjeg potrosaca.

To zapravo znaCi da je Zariste bitke za potroSaca preseljeno na prodajno
mjesto. Otuda, proizilazi 1 povecanje znacCaja trade marketinga u ukupnosti
marketinske strategije. U tom smislu, proizvoda¢i imaju potrebu stalnog
prilagodavanja svoje organizacione strukture razvoju i konsolidaciji maloprodajnog
trziSta. Izmedu ostalih aktivnosti, jedna od znacajnijih obaveza trade marketing
sektora u preduzecu jeste osiguranje adekvatne tehnicke podrSke aktivnostima u
okviru upravljanja odnosom s klju¢nim kupcima, kao i podrske aktivnostima na
razvoju upravljanja kanalima distribucije.

Trade marketing je dio ukupnog customer management procesa koji ima za
cilj stvoriti konkurentske prednosti odrzivog profitabilnog rasta brendova, uspjesno
opsluzujuéi tradicionalni 1 moderni kanal distribucije. Trade marketing je baziran na
category & channel akcijskim planovima koji su konzistentni sa strateSkim razvojem
svakog brenda i kategorije proizvoda.’

Kao posljedica sve ve¢eg okrupnjavanja trgovackih lanaca 1 ponudaca dolazi
do sve vece koncentracije ponude, te vremenom se i fokusiranost trade marketinga
mijenjao od orjentacije na ukupno trziSte do orijentacije ka pojedinim kupcima.

Prema Muller 1 Singh, marketing 1 trade marketing su ispreprleteni, jer
marketing ima u fokusu brendove 1 kupce, dok je trade marketing orijentisan na
kategorije 1 trgovce. Njihove interakcije trebaju izgraditi vjernost kupaca prema
trgovackim lancima, odnosno njihovu vjernost prema brendovima proizvodaca.®

Dva su klju¢na pristupa u disperziji efekata ulaganja u trade marketing
aktivnosti (disperziji dodatne korisnosti za potrosaca) koje realiziraju ponudaci. Jedan
od pristupa jeste da se Sto ve¢i obim korisnosti od ulaganja u trade marketing
aktivnosti prenese na krajnje potroSaCe. Jedan od najvecih zagovornika 1
implementatora ovog pristupa npr. na trziStu BiH 1 regiona jeste Coca-Cola. S druge
strane, njihov najve¢i konkurent na datom trzistu Pepsi-Cola, zagovara i prakticira
pristup u kojem se §to veci obim korisnosti od ulaganja u trade marketing aktivnosti

7 Muller, J., Sigh J., i dr. (2006), ,,Category Management-efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji®, Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju (ICPE), Zagreb, pp. 174.
8 Ibid, pp. 175.
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prenosi na ucesnike u distributivnom kanalu. U periodu od kad su ove dvije
kompanije prisutne na ovom trziStu (posljednjih 12 godine) veci uspjeh pokazuje
pristup za koji se opredjelila Coca-Cola, odnosno prisup da se Sto je moguce veca
korisnost od trade marketing aktivnosti prenese na krajnjeg potroSaca. OpSirnija
istrazivanja bi pokazala, da li ovakav zaklju¢av vaZi opcenito.

Objasnjenje ovoga lezi u Cinjenici Sto kreiranje konacne traznje (traznje kod
krajnjih/kona€nih potroSaca) stvara pritisak na maloprodavce da u svom asortimanu
nude i date proizvode, pri ¢emu se smanjuje uticaj pregovaracke moci trgovaca u
odnosu na ponudace. Ukoliko bi se trgovci oglusili na zahtjeve potrosaca u pogledu
asortimana, to bi rezultiralo smanjenjem broja posjetilaca maloprodajnim mjestima
¢ime ponovno slabi atraktivnost 1 pregovaracka mo¢ datog trgovca u odnosu na
ponudaca. Na taj nacin se kroz kreiranje konstantne 1 ¢vrste krajnje traZnje stvara
bolja pozicija brenda i1 u kanalu distribucije. Potrebno je struktuirati razlicit sadrzaj
trade marketing aktivnosti u zavisnosti od zivotnog vijeka brenda, pri ¢emu se mogu
razlikovati slijedec¢i zahtjevi od ovih aktivnosti:

%  podrska u slu€aju lansiranja novog brenda na trziste,

%  podrska pri sprijeCavanju pada vrijednosti ve¢ utemeljenog brenda,

% podrska pri re-launch brenda (stimuliranje daljeg rasta ve¢ utemeljenog
brenda),

%  podrska pri odrzavanju brenda u fazi ke§ generatora.

Trgovinska preduze¢a u BiH u znacajnom postotku provode aktivnosti na
unaprijedenju prodaje 1 animiranja kupaca za kupovinu. Od ukupnog broja ispitanika
njih 2/3 provode ove aktivnosti, a slicna situacija je 1 kod segmenta malih i1 velikih
preduzeca. U ovim aktivnostima prednjace trgovci iz segmenta srednjih preduzeca sa
73,33% u odnosu na ostala dva segmenta ispitanika (slika 1).

Sto se ti¢e sadrzaja ovih aktivnosti najée$¢e su prisutne nagradne igre kao vid
poticanja potroSaca na kupovinu i nagrada za njihovo povjerenje, zatim slijedi
dijeljenje besplatnih uzoraka na prodajnim mjestima, te organizacija posebnih
prigodnih dogadaja (event-a). U manjoj mjeri su zastupljeni degustacije 1 direktni
marketing koji se uglavnom javlja kod trgovaca koji pretezno posluju u B2B
segmentu. S druge strane, ispitanici koji su se izjasnili da primjenjuju neke od
aktivnosti unaprijedenja prodaje su ocijenili na skali od 1 do 5 (1-najloSije, 5-najbolje)
degustacije na prodajnim mjestima kao najuspjeSniju aktivnost podsticanja kupaca na
kupovinu sa prosje¢nom ocjenom 4,8, a slijede nagradne igre sa prosjeCcnom ocjenom
4,3, zatim event-i sa 4,21 1 dijeljenje besplatnih uzoraka sa 4,17.
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Slika 1 Zastupljenost aktivnosti unaprijedenja prodaje i animiranja kupaca za kupovinu kod
trgovinskih preduzeca u BiH
Izvor: Istrazivanje autora na uzorku od 60 trgovinskih preduzeca u BiH.

Trade marketing, u procesu koncentracije na trziStu potaknute procesom
globalizacije, postaje sve bitniji elemenat organizacije marketinskog djelovanja
ponudaca, pri ¢emu se od trade marketing operacija oCekuje adekvatna podrSka
procesu upravljanja odnosima sa klju¢nim kupcima.

3. ULOGA I ZNACAJ KEY CUSTOMER MANAGEMENT-a U
STRATEGIJSKOM POZICIONIRANJU TRGOVINSKIH PREDUZECA

Proces globalizacije i internacionalizacija poslovanja dovodi do toga da sve
veci broj dobavljaca 1 kupaca saraduju na internacionalnom trziStu. Nastojanja su
usmjerena na postizanje ekonomije obima, te racionalizaciju u lancu ponude boreci se
za jacanje svoje konkurentnosti 1 optimizaciju poslovnih procesa. Potreba
komunikacije sa sve ve¢im brojem kupaca stavlja pred menadzere marketinga nove
izazove u organizaciji 1 upravljanju odnosima s klju¢nim kupcima. Kao odgovor na
ove izazove, u okviru marketing sektora, razvija se novi organizacioni koncept
imenovan kao wupravljanje odnosima s kljucnim kupcima - Key Customer
Management. Trendovi koji su u najve¢oj mjeri uticali na razvoj upravljanja
odnosima s kljuénim kupcima su:’

% internacionalizacija,

% ulaZenje brojnih industrija u fazu zrelosti,
%  okrupnjavanje industrija,

% jacanje pregovaracke moci kupaca.

Primjena ovog instrumentarija je prevashodno orijentisana na razvoj strategije
marketinga za djelovanje trgovinskih preduzeca u B2B poslovnom segmentu. Kroz
uspostavljanje posebnih odnosa s klju¢nim klijentima preduzece-ponudac nije u
podredenom polozaju, ve¢ on ostvaruje iz ovog odnosa i1 odredene koristi za sebe.
Koristi koje preduzece-ponudal ostvaruje iz uspostavljenja posebnog odnosa sa
klju¢nim klijentima se ogledaju u mogucnosti da kroz tjesnju saradnju dolaze do
korisnih saznanja o njthovim potrebama, te je to znaCajan izvor inovacija 1

? Ibid, pp. 158.
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unaprijedenja njihovih proizvoda koji se zatim mogu aplicirati na cjelokupno trziste.
Dalje, vezu¢i se za velike 1 znacajne klijente preduzece-ponudac¢ ima priliku da izgradi
svoju poziciju trziSnog liderstva kroz fokus na one najznacajnije 1 najbrze rastuce
kljjente. Poslujuci sa kljuénim klijentima u odredenom sektoru preduzece oteZzava i
stvara jace prepreke za ulazak konkurencije u bransu.

Prema McDonald i Rogers'®, a polazeéi od odnosa koji preduzeée uspostavlja

sa klju¢nim kupcima 1 nivoa angazovanja preduzeca na poslovima upravljanja ovim
konceptom, moguce je definisati slijede¢e faze u izgradnji Key Customer
Management koncepta:
pred faza upravljanja odnosom s klju¢nim klijentom,
rana faza upravljanja odnosom s klju¢nim klijentom,
srednja faza upravljanja odnosom s klju¢nim klijentom,
partnerska faza upravljanja odnosom s klju¢nim klijentom,
sinergijska faza upravljanja odnosom s klju¢nim klijentom.
Izgradnja upravljanja odnosa s kljuénim kupcima zahtjeva kod preduzeca-
ponudaca 1 znacajne izmjene u organizacionoj strukturi. Naime, kao posljedica
okrupnjavanja poslovnih aktivnosti, 1 potrebe da upravljanje odnosima s klijentima
bude implementirano u organizacionoj strukturi preduzeca, dolazi do preoblikovanja
postoje¢ih organizacionih struktura koje sada sve viSe poprimaju odlike matricne
organizacijone strukture. Uspostavlja se takva organizaciona struktura gdje prodajni
prestavnici odgovaraju funkcionalnom menadZeru (menadZeru za datu geografsku
regiju koji je odgovoran za organizaciju poslovanja na tom podrucju), ali i projektnom
menadzeru (key customer menadzeru koji je zaduzen za poslovanje sa datim klju¢nim
kupcem a koji je prisutan u datoj regiji).

U razvoju key customer menadZmenta preduzeca-ponudaci cesto idu tako
daleko da svoju organizacionu strukturu upravljanja s kljuénim klijentima
uspostavljaju tako da se ona maksimalno prilagodava organizacionoj strukturi
preduzeca-klijenta, Sto je naravno uslovljeno njegovim znaCajem za poslovanje
ponudaca. To prilagodavanje se vrSi na nacin da preduzece-ponudac se maksimalno
prilagodi nac¢inu rada klijenta. Primjera radi, ako klijent posluje na Sirem podrucju ali
funkcioniSe na nacin da su organizacije za nacionalna trziSta znacajno autonomne,
tada je 1 odgovornost prodajnog osoblja kod preduzeca-ponudaca primarno
orijentisana prema menadzeru prodaje za dato trziSte, a sekundarno prema menadZeru
za datog klju¢nog kupca. Ukoliko je organizaciona struktura preduzeca-klijenta
postavljena drugacije, tada ¢e i1 organizacija upravljanja odnosima sa klju¢nim
kupcima kod preduzeca-ponudaca biti prilagodena na nacin da odraZava nacin rada
klijjenta kako bi se njegovim potrebama $to potpunije udovoljilo 1 maksimiziralo
njegovo zadovoljstvo.

Uspostavljanje upravljanja odnosima s klju¢nim kupcima podrazumijeva
tijesnu saradnju izmedu menadzera/tima za klju¢ne kupce 1 svih ostalih funkcionalnih
cjelina (odjela za promociju, finansije, logistiku, ...). Posebno treba naglasiti potrebu
kvalitetne saradnje menadzera/tima za klju¢ne kupce sa funkcijom koja se bavi
promotivnim aktivnostima. Naime, a posebno je to izrazeno na trziStu krajnje
potro$nje, gdje u uslovima sve jace konkurencije 1 okrupnjavanja maloprodaje,
preduzece-ponudac 1 preduzece-klijent zajedni¢ki poduzimaju promotivne aktivnosti
usmjerene ka krajnjim potroSac¢ima. Ovakva vid zajenickog djelovanja prema krajnjim

FEFEEE

' prilagodeno prema: McDonald, M., Rogers, B., “Key Account Management, learning from supplier
and customer perspectives”, u: Muller, J., Sigh J., i dr., op. cit., pp. 162-165.
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potroSacima postaje sve znacajniji u nastojanju da se ostvari Zeljena pozicioniranost
na trziStu, te je stoga nuzno uspostaviti funkcionalnu harmoniju unutar organizacione
strukture preduzeca-ponudaca.

Kljuéni kriteriji na temelju kojih se ocjenjuje snaga poslovnog odnosa sa
kljuénim klijentom su:'"

% trenutni udio preduzeca-ponudaca u klijentovom poslovanju (kategorija
poslovanja),
udio u poslovanju klijenta u odnosu na udio glavnog konkurenta preduzeca-
ponudaca u poslovanju tog klijenta,
trend u udjelu kod klijenta u poslednje tri godine,
koliko je klijent ovisan o proizvodu/usluzi koju nudi preduzeée-ponudac, t;.
koliko je dobavljaclako zamjenjiv,
klijentova percepcija tehnoloske snage, usluge 1 cjenovne konkurentnosti
preduzeca-ponudaca,
starost poslovnog odnosa s klijentom,
klijentov stav prema preduzecu-ponudacu,
profitnost poslovanja s klijentom.
Preduzece-ponuda¢ mora nastojati maksimalno zadovoljiti zahtjeve 1 potrebe
svojih klijenata. Medutim, u uspostavljanju odnosa sa klju¢nim klijentima stvaraju se
1 odredene suviSne aktivnosti, koje nose sa sobom dodatne izdatke za preduzece a ne
doprinose kreiranju vrijednoti za klijenta. Iz tog razloga menadZment preduzeca-
ponudaca mora imati razvijen analiticki instrumentarij koji ¢e mu omoguditi
identificiranje suviSnih poslovnih aktivnosti koje ne doprinose stvaranju dodatne
vrijednosti za klijenta, te se kao takve mogu iskljuciti iz poslovnog procesa ponudaca.
Jedan od takvih analitickih instrumentarija jeste 1 pracenje i1 analiza troskova po
aktivnostima-ABC metoda (activity based costing).

Naravno, treba imati u vidu 1 odredene probleme/rizike koji prate primjenu
strategije usmjerenosti preduzeca-ponudaca na kljucne klijente. Naime, svi klijenti
nece biti maksimalno posveceni primjeni ,,win-win“ strategije Sto je zapravo srz
partnerskog odnosa na ¢emu pociva strategija fkusiranja na odnose sa klju¢nim
klijentima. U ovom slu€aju preduzece-ponuda¢ mora razmotriti opravdanost daljeg
angazovanja resursa na razvijanje odnosa sa takvim klijentima, te analizirati
opravdanost daljne saranje uz razmatranje mogucnosti prekida iste. Pri tom treba
imati u vidu moguénost kvalitetnijeg iskoriStenja na dugi rok resursa preduzeca-
ponudaca koji se na ovaj nacin oslobadaju.

Slijede¢i veliki rizik s kojima se susrece preduzece-ponudac, a koji opet
proizilazi iz neprihvatanja ,,win-win‘ strategije od strane klijenta, jeste mogucnost da
ponudac padne u ovisnost o nekoliko klijenata koji zauzimaju dominantan udio u
poslovanju ponudaca. Takva pozicija ponudaca bi mogla biti zloupotrijebljena od
strane klijenata kroz zahtjeve/ucjene za smanjenje cijena proizvoda/usluga ili
trazenjem dodatnih isporuka uz istu cijenu. Iz tog razloga, preduzece-ponuda¢ mora
kontinuirano iznalaziti na¢ine unaprijedenja saradnje i1 podizanja partnerskih odnosa
na veci nivo, imajuci u vidu obostrane interese. Zastita od ovakve situacije moze biti 1
stalno jacanje ulaznih 1 izlaznih barijera saradnje sa klju¢nim klijentima.

Rizik koji se krije iz strategije fokusiranja na klju¢ne kupce jeste 1 propustanje
prilike da se adekvatna paznja posveti manjim kupcima koji kriju znacajan potencijal
za buducu saradnju. Stoga, menadzment preduzeca-ponudaca mora kontinuirano

FEFE & FE &

"' Burnett, K., “Key Customer Relationship Management”, u: Muller, J., Sigh J., i dr., op. cit., pp. 169.
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analizirati svoj portfolio odnosa sa klju¢nim klijentima (portfolio klijenata) kako bi na
vrijeme mogao reagovati u pravcu realokacije resursa ka potencijalnim perpektinim
kljjentima.

Takode, strategija fokusiranja na kljucne klijente obi€no nosi sa sobom 1
povecanje operativnih troSkova poslovanja usljed zahtjeva klju¢nih klijenata da se
proizvod/usluga maksimalno prilagodi njihovim zahtjevima. Time preduzecée-ponudac
gubi efekte ekonomije obima, te se smanjuje profitabilnost odnosa sa klju¢nim
kljjentima.

Poseban zahtjev koji se stavlja pred preduzece-ponudaca jeste potreba
prilagodavanja svojih informaciono-tehnoloskih resursa odnosima sa kljuénim
klijjentima. Pri tom treba pomiriti nekoliko zahtjeva:

% informacioni sistem podrSke upravljanju odnosima sa klju¢nim klijentima
mora biti u funkciji ostvarenja postavljenih poslovnih strategija ponudaca,

% informacioni sistem podrSke upravljanju odnosima sa klju¢nim klijentima
mora biti kompatibilan sa postoje¢im informaciono-tehnoloskim resursima
preduzeca-ponudaca (odnosno mora pSostojati moguénost njegove integracije
u postojecu informaciono-tehnolosku infrastrukturu ponudaca),

% informacioni sistem podrSke upravljanju odnosima sa klju¢nim klijentima
mora omoguciti pouzdanu trenutnu razmjenu podataka s klijentima i analizu
klijjentovog poslovanja uz mogucnost identifikacije mogucnosti 1 nacina
unaprjedenja njithovog poslovanja, te uz maksimalno zadovoljavanje zahtjeva
sigurnosti.

4. ULOGA I ZNACAJ CATEGORY MANAGEMENT-a I LAYOUT-a U
STRATEGIJSKOM POZICIONIRANJU TRGOVINSKIH PREDUZECA

Prijatnost kupovine za potrosaca se namece kao imperativ u strukturiranju
savremenih maloprodajnih mjesta. Da bi se osigurala prijatnost za potroSaca pri
kupovini 1 maksimalno zadovoljavanje njegovih potreba, nije dovoljno samo voditi
ratuna o asortimanu proizvoda koji je dostupan na maloprodajnom mjestu, visokom
nivou usluznosti procesa kupovine, itd. Nuzno je, izmedu ostalog, osigurati i
adekvatan /ayout prodajnog mjesta (prodajna postavka). Naime, dimenzije
asortimana roba moraju biti usaglasene sa zahtjevima potrosaca ali 1 specifi¢nostima
datog maloprodajnog prostora. Ovdje se posebno akcenat stavlja na prodajni prostor
koji je smatra strateSkim resursom trogovinskih subjekata. Posvecivanjem paznje
layoutu prodajnog objekta se nastoji posti€i maksimalna iskoriStenost prodajne
povrSine Cime se povecava profitabilnost cjelokupnog lanca snabdijevanja (i
maloprodaje 1 dobavljaca). Maksimalna iskoriStenost prodajnog prostora
podrazumijeva prilagodavanje asortimana specifi¢nostima prodajnog mjesta na nacin
da se osigura maksimalan konfor i ugodnost potroSaca pri kupovini. Stoga se
problemu upravljanja asortimanom mora od strane marketing menadZera posvetiti
puna paznja, i to na nafin da se postigne skladan meduodnos izmedu potreba
potroSaca, dimenzija asortimana 1 dostupnog prodajnog prostora.

Izazovi savremenog poslovanja maloprodajnih preduzeca se mogu uspjesno
savladavati kroz njihovo stratesko pozicioniranje, polaze¢i od zahtjeva potrosaca. Kao
pocetni korak u tom proesu jeste potreba da menadzment preduzeca spozna mapu
potroSacke percepcije 1 razmjestaj stimulansa koji kod potrosaa podsti¢u paznju,
preko kreiranja interesa, stvaranja zelje 1 poduzimanja akcije. Nastojanja su usmjerena
na kreiranju slike o preduzecu koja ¢e ga, u o€ima potrosac, uc€initi prepoznatljivim u
odnusu na konkurenciju 1 to po karakteristikama koje su za potrosace znacajni. Stoga,
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spoznaja vlastitog imidza u odnosu na konkurenciju kod potrosaca je polaziste kod
procesa pripreme strategije pozicioniranja. Pri tom je nuzno, utvrditi atribute na
temelju kojih stimulansi u mapi percepcija potroSaa reaguju i temeljem toga
determiniraju poziciju preduzeca.

Polaze¢i od predmeta strategijskog pozicionranja, odnosno hijerarhije, moguce
je vrsiti pozicioniranje korporativnog brenda (u ovom slucaju trgovinskog preduzeca),
pozicioniranje pojedinih organizacionih cjelina (strateskih poslovnih jedinica).
Razvojem koncepta Category Management-a (CM) 1 njegovom sve Sirom primjenom
kod maloprodajnih preduzeca, paznja se fokusira na strategijsko pozicioniranje
kategorije proizvoda. Do sada zastupnjena filozofija pozicioniranja pojedina¢nog
brenda se zamjenjuje pozicioniranjem kategorije proizvoda (¢iji sastavni dio €ini i dati
pojedina¢ni brend) kako bi se potpunije odgovorilo zahtjevima potroSaca, te na taj
naCin 1 kreirala dodatna traznja i ucvrstila pozicija u mapi potrosaceve percepcije.
Lovreta 1 Petkovi¢ isticu da CM, zapravo, oznaCava savremenu strategiju
diferenciranja i trzi$nog pozicioniranja.'*

Kroz strategijsko pozicioniranje kategorije proizvoda koje se ostvaruje na
nivou maloprodajnog mjesta indirektno se wuti€e 1 na pozicioniraje kako
maloprodajnog preduzeca u cjelosti tako 1 date organizacione cjeline (datog
maloprodajnog objekta). Pri tom, naravno, ne smije se izgubiti iz vida generalno
trziSno pozicioniranje kompanije 1 ostvarivanje ukupnih poslovnih ciljeva kompanije
(jedinstve, harmoniCan trziSni nastup kompanije kao cjeline). Stoga, trziSno
pozicioniranje kategorije proizvoda mora biti ukomponovano u cjelovit trziSni nastup
maloprodajne kompanije.

Bogeti¢ zakljuCuje kako je CM dio ukupnog procesa strategijskog
pozicioniranja trgovinske kompanije na trziStu, a istovremeno ispoljava ¢itav niz
specificnosti. Stalno naprijedenje lojalne potroSacke baze na nivou prodajnog objekta
1 kompanije u cjelini, najbolji je znak uspjeSnopsti napora strategijskog
pozicioniranja.'

Proces trziSnog strategijskog pozicioniranja je sloZzen multidisciplinarni
marketinSki pristup kompanije trZiSnoj utakmici, €¢iji rezultat mora biti njena jasna
pozicija na trziStu, odnosno u svijesti potrosaca. Zato CM ne moze biti izlolovani
pokusaj u tom pravcu, ve¢ sihronizirani dio ukupnih marketinskih napora kompanije
usmjerenih na dugoroc¢no stvaranje lojalnih potroSaca.

Za ilustraciju strategije pozicioniranja maloprodajne kompanije 1 uloge CM u
ovom procesu, najbolje mogu posluziti iskustva pionira u ovoj oblasti - Wal-Marta.

U teoriji ali 1 praksi CM susrecu se razli¢iti modeli koji vrlo esti imaju
znacajan broj zajednickih karakteristika. Osnovna zajednicka odlika svih model jeste
planski sistemski pristup uspostavljanju kategorije proizvoda sa tijesnom
medusobnom saradnjom maloprodavca i obavljaca.

CM podrazumijeva znacajan zaokret u poslovnoj filozofiji kako maloprodavca
tako 1 dobavljaca. Nuzno je napustiti radije organizaciopne forme 1 uspostaviti
multidisciplinarnu organizacionu strukturu. Implementacija CM proizvodi refleksiju
na sve ostale poslovne funkcije u preduzecu, od planiranja do operacionalizacije i
kontrole. To je nov nain poslovnog promiSljanja, nova polovna filozofija koja
zahtjeva maksimlnu posvecéenost i1 podrsku top menadzmenta.

12 Lovreta, S., Petkovi¢, G. (2006), ,,Trgovinski marketing™, Centar za izdavacku djelatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd, pp. 120.

1 Bogeti¢, P. Z. (2007), ,Menadzment kategorije proizvoda-marketing strategija za efikasan odgovor
potrosacu®, Ekonomski fakultet Univerziteta u Beograu & Data status, Beograd, pp. 39.
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Nuzno je, pri ovim aktivnostima uspostaviti vezu izmedu korporativne
strategije 1 strategije CM, 1 to na strani 1 maloprodavca i dobavljaca. Nadalje,
potrebno je uspostaviti 1 strategijsko uskladivanje 1 partnerski rad ucesnika u CM. Za
definisanje strategije CM 1 kod maloprodavca 1 kod dobavlja¢a je nuzno poci od
jasnog strategijskog okvira CM, kojeg c¢ine, izmedu ostalih: misija 1 vizija,
korporativni (naglasak na marketing i1 finansijski) ciljevi, korporativna marketing
strategija, te key account management. Kod dobavlja¢a dodatna specificnost jeste
potreba uskladivanja strategije brenda sa strategijom CM.

Proces planiranja CM nuzno mora po¢i od potroSaca, njihovih Zelja 1 potreba.
Vrlo ceste greske koje se prave u poslovnoj politici preduzeca jeste polaZzenje od
subjektivnih stavova i1 miSljenja o tome Sta potrosaci Zele, odnosno $ta su njihove
preferencije. Sadrzaj 1 pozicija kategorije proizvoda mora, takode, biti uskladena sa
navikama potroSaca pri kupovini. Slijede¢i globalan korak jeste usaglaSavanje
maloprodavca 1 dobavljata o kategoriji proizvoda. Time se uspostavlja partnerski
odnos kako izmedu maloprodavca 1 dobavljaca, tako 1 izmedu maloprodavca i
dobavljaca sa potrosac¢ima.

Pored problema definsanja sadrzaja kategorije proizvoda, slijede¢i problem
koji se postavlja pred maloprodavca jeste upravljanje datom kategorijom proizvoda.
Stoga se proces CM mora posmatrati integralno. Posebno treba naglasiti uspostavu,
ve¢ istaknutog, partnerskog odnosa izmedu maloprodavca i dobavljac¢a po ovom
pitanju jer je to nuzan preduslov uspjesSnog funkcionisanja CM.

Kroz proces CM subjekti trebaju rijesiti dva kljucna pitanja: postizanje uskladenosti
svojih odnosa s potroSaCima, te postizanje uskladenosti medusobnih odnosa. Prvi
korak jeste segmentacija trziSta 1 izbor ciljne skupine potroSaca, te utvrdivanje
njihovih potreba 1 navika pri kupovini. Na temelju, prvenstveno, ovih inputa ¢e se
definisati ponuda, odnosno kategorija proizvoda koja ¢e im biti ponudena
(podrazumijeva se selekcija artikala u okviru kategorije).

Sto se tice drugog pitanja (postizanja uskladenosti medusobnih odnosa izmedu
prodavca 1 dobavljaca) akcenat se stavlja na to tko ¢e imati ve¢i uticaj na formiranje
kategorije proizvoda. Prema Bogeticu, tradicionalno gledano, a joS uvijek u znacajnoj
mjeri aktuelno, definicije mnogih kategorija diktirali su dobavljaci, koji su koristili
razne stimulanse 1 pristupe za kontrolu i organizaciju prodaje (npr, direktna isporuka
do prodajnog mjesta, brendiranje rashladne vetrine, brendirani displeji,
mercendajznig, i sl.), odredujuci kategorije prema svojim potrebama i moguénostima.
Jednostrano formiranje kategorije, pored dobavlja¢a, mogu realizovati 1 sami
maloprodavci i druge specijalizirane institucije.'*

Saradnja maloprodavaca 1 dobavljata u procesu izgradnje i unaprijedenja
kategorije proizvoda treba rezultirati produbljivanjem njihove ukupne saradnje i
otvaranje do tada neregistrovane mogucnosti saradnje.

Da rezimiramo, kategorijom proizvoda se smatra grupa proizvoda koje
potoSaci smatraju supstitabilnim/vezanim, a kojima maloprodavci 1 proizvodaci mogu
upravljati. U osnovi, potroSaci su ti koji zapravo formiraju kategoriju proizvoda, na
maloprodavcima 1 proizvodadima je da prepoznaju nacin na koji potrosaci vrse
klasifikaciju proizvoda u cilju zadovoljavanja svojih potreba

Stoga je od izuzetne vaznosti u procesu formiranja kategorije proizvoda
raspolagati podacima o supstitabilnosti/vezanosti proizvoda (potroSacki kriteriji

' Ibid, pp. 90.
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klasifikacije proizvoda) iz ugla potroSaca. Jedan od vrlo znaCajnih izvora ovih
podataka jesu kartice lojalnosti koje izdaju mloprodajni lanci. Ove kartice nemaju
samo funkciju naprijedenja prodaje (kako bi osigurale motivisanost potroSaca na
ponovnu kupovinu-osigurali njihovu lojalnost kroz razne oblike/sadrzaje benfita-
dodatne korisnosti potoSac¢ima). Oni, pored toga, maloprdavcima daju znacajne
inofrmacije o sadrzaju kupovine potrosaca (do nivoa potroSacke korpe), ucestalosti
kupovine, ¢ijom analizom se mogu osigurati znacajne informacije za potrebe kreiranja
kategorije proizovda.

Kako su ciljne grupe potroSaca maloprodajnih objekata ¢esto manje ili vise
razlicite, to znaci da su 1 modeli potroSacke traznje manje ili vise razli¢iti, ukljuujuci
potroSacke kriterijume supstitabilnosti/veze artikala. Na maloprodavcu i dobavljacu je
da otkriju logiku potrosacke trazmje i grupisanja proizvoda u kategorije kojima
zadovoljavaju odredene potrebe, a kojima je moguce upravljati.

Ranije je ve¢ istaknuto da je prvi korak u procesu formiranja kategorije
proizvoda spoznavanje potreba i1 zahtjeva poroSaca. Slijede¢i korak jeste analiza
proizvoda koji bi mogli zadovoljiti identificirane potrebe 1 zahtjeve potoSaca, te koje
proizvode potroSaci vide kao supstitute ili medusobno povezane proizvode u
zadovoljavanju date potrebe. Ovi proizvodi se analiziraju iz perspektive mogucnosti
zadovoljavanja potreba 1 Zelja potroSaca, s jedne strane, i mogucénosti maloprodavca
da njima upravlja, s druge strane. U narednom koraku se, na temelju izvrSenih analiza,
vr§i donoSenje odluke o tome koji proizvodi ¢e €initi kategoriju proizvoda. Pri tom
treba voditi rauna o tome da kategorija proizvoda ne bude (prije svega na nivou
pokategorija) ni previSe usko ni previSe Siroko postavljena. Nakon definisane liste
proizvoda koji ¢ine kategoriju, slijedec¢i korak jeste definisanje strukture kategorije. U
okviru strukturisanja kategorije proizvoda vrsi se odredivanje osnovnih podkategorija,
zatim segmenata 1 podsegmenata. U osnovi strukturiranja kategorije proizvoda jeste
aplikacija ponaSanja potrosaca pri kupovini proizvoda unutar kategorije. To zapravo
znaci da svaki nivo kategorije proizvoda (primarno podkategorija, zatim segmenti i
podsegmenti) treba da aplicira proces/nacin donoSenja odluka kod potroSaca o
kupovini proizvoda u okviru date kategorije. Stoga, struktura kategorije porizvoda je
zapravo prikaz/stablo odluicivanja potrosaca pri kupovini unutar kategorije
proizvoda.

U planiranju svojih poslovnih aktivnosti polovina od ukupnog broja ispitanih
menadzera marketinga kod trgovinskih preduze¢a u BiH primjenjuje koncept
upravljanja kategorijom proizvoda (slika 2).

'S Ibid, pp. 90.
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Slika 2 Primjena koncepta category management kod trgovinskih preduzeéa u BiH
Izvor: Istrazivanje autora na uzorku od 60 trgovinskih preduzeca u BiH.

U segmentu velikih preduze¢a, menadzment kod svih preduzeca se izjasnio da
primjenjuje koncept category management-a, u segmentu srednjih preduzeca je
primjena ovog koncepta zastuljena na nivou od 40,0%, dok je primjetno bolja
situacija kod segmenta malih preduzeca gdje se ovaj koncept primjenjuje kod 51,28%
ispitanika. Medutim, podatke o primjeni category management-a predstavljene na slici
2 treba uzeti s rezervom, jer su zapazanja do kojih se doSlo primjenom metode
posmatranja pokazala da ne postoji dovoljno znanja o ovoj problematici kod
marketing menadzmenta trgovinskih preduzeca. Naime, kod menadZmenta
trgovinskih preduzeca se kategorija proizvoda uglavnom shvata kao prodajna linija, te
pracenje pojedinih pokazatelja na nivou prodajnih linjja se podrazumijeva kao

upravljanje  kategorijom proizvoda, odnosno primjena koncepta category
management-a.
Proces odlu¢ivanja potrosata pri kupovini razli¢itth proizvoda/grupa

proizvoda je razliCit, te ¢e stoga 1 struktura pojedinih kategorije proizvoda biti
razli¢ita. Podaci sa kartica lojalnosti potroSac¢a mogu u ovom slucaju biti od velke
pomoc¢i menadZmentu maloprodavca.

ZAKLJUCAK

Koncipiranje strategije marketinga, njena izrada, te implementacija nije nimalo
lagan zadatak. Marketing menadZeri kao 1 merketing eksperti, te ostali u€esnici u
izgradnji strategije marketinga suo€avaju se sa brojnim problemima, kao Sto su:
znaajno angazovanje specijaliziranog know-how iz razlicitih segmenata
marketinSkog djelovanja, obimne aktivnosti oko organizacije 1 realizacije
kontinuiranog generisanja informacione osnove za marketinSko odlucivanje, te
znacajan utroSak vremena 1 novca. Bez obzira na navedene probleme, izgradnja i
implementacija marketinske strategije poslovanja je u savremenim uslovima
poslovanja je apsolutno nuzna.

Pri definisanju strategijskog djelovanja trgovinskih preduzeca, posebno
maloprodajnih preduzeca, pred menadzerima marketinga je niz izazova koji se prije
svega svode na iznalaZzenje odgovora na slijedeca pitanja: koje su to vrijednosti koje
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zeli trgovac ostvariti za svoje kupce, pitanje lokacije i1 layout, maloprodajnih mjesta,
osposobljenost menadzmenta maloprodajnog mjesta za primjenu koncepta
kategorijalnog menadzmenta, uspostavljanje informacionog sistema sa podacima o
frekvenciji potroSaca, njithovim navikama 1 zahtjevima, obrtu zaliha, prihodu, profitu,
1 ostalim pokazateljima uspjeSnosti za kategoriju proizvoda, sadrzaj informacione
razmjene izmedu maloprodavca i1 dobavljaca, te niz slicnih informacija koje
omogucavaju kreiranje kvalitetnih marketinskih odluka.
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