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PRISTUP TRGOVINI

Trgovina razvijenih zemalja, krajem 20.
vijeka,poc€inje da dozivljava radikalnu
trensformaciju.

U toku je svojevrsna trgovinska (maloprodajna)
revolucija - razvoj digitalnog marketinga i
ekspanzija elektronske trovine.

Trgovina daje osnovni ton funkcionisanju
razvijenih privreda.

U razvijenim ekonomijama jacaju velike
trgovinske kompanije.



PRISTURP TRGONINI

DRAKER (1992) istrazivanjem najvecih trgovackih

organizacija uocava sljedece:

1. Jacanjenje uloge trgovine;

2. Osnovni Instrumenti' dominacije trgovine su:
kapital 1 iInformacije;

3. Visoku.prilagodljivost trgovine;

4. \/i1soku koncentraciju u trgovini — snazna uloga
velikih trgovinskih sistema.



PRISTUR TRGONINI

RAST PROMETA krupnih trgovaca je 3 -10 puta veci
od prosjecnog rasta prometa .

KRUPNA TRGOVINSKA PREDUZECA SU NOSIOCI
MASOVNOG PROMETA na globalnom trzistu.

SUPERSNAZNI MALOPRODAVCI koriste
marketinske informacije I logisticke sisteme za plasman
velikih kolic¢ina proizvoda po primamljivim cijenama.



IStorja trgovine U Crnoj Gori

Robni promet i trgovinski kapital pocinju se razvijati
tek sredinom XIXVj.

Inicijalniteblici robnog prometa postojall su I ranije,
kada su maleni viSkovi naturalne proizvodnje
prodavani na najblizim turskim i mletackim
pazarima.

Osnovni izvozni proizvod bila je rujevina, Sumski
plodoyi, te proizvodi ribolovne privrede |
poljoprivrede.

Imovinska diferencijacija stanovnistva pocinje se
razvijati, tek, pocetkom XIX vijeka.



IStorija trgovine u Crnoj Gori

Posebno su bili razyvijeni arhaicni vidovi razmjene (vadevina —
davanje zita na pocek i veresija) i zelenasenje

Nakon Veljeg rata (1876-1878) pocinje se razyvijati unutrasnje
trziste, sa pazarima i prodavnicama

Prvi unutrasnji pazari bili su na: Prentinoj glavicr; Shviju,
Rijeci Crnojevica 1 Viru.

Prve trgovinske radnje bile su kombinacija ugistiteljskog
objekta (hana) i prodavnice. U narodu su se zvale “doganje”.
Najznacajniji unutrasnlji trgovinski centar sredinom XIX vj.
bila je Rijeka Crnojevica, a njaznacajnije inostrano trziste
Kotor.



IStorija trgovine u Crnoj Gori

= SVe do kraja Il svjetskog rata, trgovina je sa poljoprivredom
bila najznacajnija privredna djelatnost.

a U citavom tom periodu, trgovina je imala obiljezje nerazyijene
djelatnosti. Na primjer, u Parizu se sredinom XIX'vj. otvara
prva robna kuca “Bon Marche”, a u Crnoj Gori prva doganja.

= Savrmena trgovina se pocinje razvijati 60 - tih godina XX vj.
Prva robna kuéa “Nama” otvara se pocetkom 60 - tih godina,
a prve samousluge 1965. godine, u okviru beogradskog sistema
“Vracar”.



MARKETING

s MARKET — trziste, ING — sve (1ma vise
znacenja);

s MARKETING — | trziSnost* — trzisn1 aspekt
poslovanja preduzeca.

s DEFINICIJA MARKETINGA: drustveni 1
upravljacki proces kojim pojedinci 1 grupe
dobijaju potrebne vrijednosti, kroz stvaranje,
ponudu I razmjenu proizveda I usluga



TRIEASPEKTA MARKETINGA

Trgovina je tipicna marketing institucija — zato Je
vazno razumjett marketing.
Marketing mozemo posmatrati kao:

1. Poslovnu koncepciju — ,,filozofiju*
poslovanja preduzeca;

2. Poslovnu funkciju u preduzecu;

3. Ekonomski proces — proces koji povezuje
sektor proizvodnje 1 sektor potrosnje



PRISTUP MARKETING "FILOZOFIJI*

s ORGANIZACIJA: Skup ljudr sasistimi ciljem.

s ORGANIZACIJE STVARAJU LIJUDIFDA BI
ZADOVOLJILISVOJE POTREBE

- Drustvene,
- Ekonomske,
- Politicke.

s ORGANIZACIJA IMA: SVRHU, RESURSE |
ODVOJENU AKTIVNOST MENADZMENTA I
|ZVVRSAVANJIA.



PREDUZECE

Najvaznija ekonomska organizacija;
> Cilj preduzeca: MAKSIMALIZACIJA PROFITA;
> FUNKCIONISANJE PREDUZECA:

PRIBAVLJANJE INPUTA (ljudi, materijalni resursi; novac, informacije
KONVERZIJA INPUTA U AUTPUTE (proizvodi, usluge);
RAZMJENA AUTPUTA SA OKRUZENJEM, preko trzista.

> Svrha razmjene sa okruzenjem je sticanje trziSnog legitimiteta - preko
Kupca,-odnosno-ostvarenje profita.

KUPAC JE OSNOVA PREDUZECA.
> KUPAC ODRZAVA PREDUZECE U ZIVOTU.
> KUPAC JE POSLODAVAC PREDUZECE.



'ZAINTERESOVANE STRANE" PREDUZECA:

Pojedinci i grupe Koje su zainteresovane za ostvarivanje ciljeva
preduzeca.

“ZAINTERESOVANE STRANE™:

> INTERNE - vlasnici, menadzeri, zaposleni;

> EKSTERNE - kupci, dobavljaci, posrednici, drzava, ostala
javnost, konkurencija.

> KUPCI su jedina strana koja daje novac. Preduzece je
orijentisanc na kupce.

> KONKURENCIJA je druga specificna '"zainteresovana

strana " koja zeli da nam uzme kupce i naklonost drugih
“‘zainteresovanih strana*.



MARKETIG ,,FILOZOFIJA#

Preduzece se mora pozicioniranosti prema
kKupcima I konkurenciji.

CILJ PREDUZECA - MAKSIMALIZACIJA
PROFITA > KREIRANJE KUPACA >
STVARANJE KONKURENTSKE PREDNOSTI
> SAGLEDAVANJE I USPJESNO
ZADOVOLJAVANJE POTREBA I ZELJA
KUPACA.

Zedovoljenje potreba kupca je osnoy. sticanja
profita.

To Je marketing "*filozofija™.



INSTTRUMENTHEMARKETNINGA

Osnov marketing ..filizofije” je harmonija interesa
99
proizvodjaca i potrosaca.

Zadovoljavanje potreba i zelja kupaca postize se
kKombinacijom instrumenata marketinga.

OSNOVNI'INSTRUMENTITMARKETINGA SU:

> PROIZVOD,

> CIJENA,

> DISTRIBUCIJA — KANALI PRODAJE;
> PROMOCIJA.



KONCEPCIJA PROIZVODNJE

» KONCEPCIJA PROIZVODNJE - Potrosci preferiraju

‘ proizvode koji su dostupni 1 jeftini.

PROIZVODNO ORIJENTISANO PREDUZECE - Visoka
produktivnost i Siroka distribucija proizvoda

PROIZVODNA ORIJENTACIJA JE OPRAVDANA,
Samo ako su: proizvodi deficitarni, standardizovani |
"bezlicni"'.

» KONCEPCIJA PROIZVODA - Visok kvalitet 1 stalno

usavrSavanje proizvoda (primjer, skupih automobila -
Maserati, Lamborghini 1sl.)

» MARKETING KRATKOVIDOST: Zaljubljenost
proizvodjaca u proizvod, a prodaja ,,ne ide”.



KONCEPCIJA PRODAJE:

KONCEPCIJA PRODAJE: Potrosaci imaju inertnost u kupovini -
treba ih natjerat da kupuju.

Agresivna prodaja i snazna promocija.

KONCEPCIJA PRODAJE se primjenjuje kod: NETRAZENE ROBE
(osiguranje). Koriste je politicke stranke.

KONCEPCIJA PRODAJE - PRODATI ONO STO SE MOZE
PROIZVESTI, A NE PROIZVODITI ONO STO SE MOZE
PRODATI.

KONCEPCIJA PROIZVODNJE I' KONCEPCIJA PRODAJE su
opravdane za odredjene proizvode i za odredjena ""dzepna trzista''.

U GLOBALNOJ POSLOVYNOJ PRAKSI NARUSAVAJU
RAZMJENU PREDUZECA I TRZISTA.

Progresivna orijentacija je MARKETING KONCEPCIJA.



KAKO JE "OTKRIVENA™ MARKETING
KONCEPRCIJA?

PROBLEM "CRNE KUTIJE" (preduzeca): proizvodi se ne mogu
prodati.

PRISTUP PROBLLEMU:

OSLLOBODITI SE PROBLEMA - ignorisati problem, cekati da se sam
od sebe rijesi; ( problem se nece rijesiti);

UKLONITI TRENUTNO PROBLEM — primjena prodajnekoncepcije
(trenutno rjesenje problema zaliha);

PROSIRITI PROBLEM - problem posmatrati od strane trzistai
traznje (proizvodi se ne prodaju jJer nemamo kupce — zasto?!).

Kada prosirimo problem, shvatamo da je stvarno resenje problema

PROCES KREIRANJA KUPACA, odnosno primjena marketing
koncepcije.



PROCES KREIRANJA KUPACA

»Stvaranje kupaca” pretpostavlja niz aktivnosti:

a) POZNAVATI I RAZUMJETI POTROSACE (Ko su potrosaci. Sta oni zapravo
kupuju - motivi' I potrebe ).

) POZNAVANJE KONKURENCIJE - Ko su konkurenti? Ko je najbolje
zadoyoljava potrosace? Kako on to radi?

c) KAKO OBEZBIJEDITI KONKURENTSKU PREDNOST

v Koja konbinacija instrumenata moze biti superiornija.
Sta treba da uradimo da bi to obezbijedili.
Kakve su mogucnosti, a kakva ogranicenja.

v Kako iskoristiti mogucnosti, a prevladati limite.
Kako obezbijediti punu efikasnost raspolozivih resursa

ZAKLJUCAK - Za ,kreiranje kupaca” potreban je STRATESKI PRISTUP:
Potrebne su informacije,
Potrebno je stalno komuniciranje sa trziSnim akterima,
Potrebno je kreativno razmisljanje,
Potrebno je stalno ucenje.



MARKETING KAO POSLOVNA FUNKCIJA

= MARKETING MOZEMO POSMATRATI I KAO POSLOVNU FUNKCIJU.

s MARKETING SEKTOR - Obuhvate sve poslove koji su neophodni za
usmjeravanje roba od preduzeca do potrosaca.

s MARKETING SEKTOR SADRZI SLJEDECE AKTIVNOSTI:

A) MARKETING ISTRAZIVANJE
s Otkrivanje atraktivnih trziSnih mogucnosti.
s  Uocavanje trzisSnih Sansi.

s D0je izvor snabdijevanja MARKETING INFORMACIONOG SISTEMA.

B) SEGMENTACIJA I IZBOR CILJIH TRZISTA
= Kupci se svrstavaju u homogene grupe - trzisni segmenti.
s Izbor segmenata na kojima imamo trziSne sanse.



Marketig kao posiovna funkcija

C) PLANIRANJE I'STVARANJE ASORTIMANA PROIZVODA

= Kakav treba da bude proizvodniasoprtiman.

D) PRODAJA I DISTRIBUCIJA

= Predvidjanje, planiranje i analiza prodaje.
= Planiranje 1'izbir kanala prodaje.

s Fizicka distribucija proizvoda

E) PROMOCIJA
s Ekonomska reklama.
= Unapredjivanje prodaje.

s SVRHA RADA MARKETING SEKTORA: PONUDITI'PRAVI
PROIZVVOD, PO PRAVOJ CIJENI; NA PRAVOM MJESTU, NA
PRAVI NACIN I INFORMISATI POTROSACE O

PONUDI.



INTEGRALNOST MARKETINGA

MARKETING SEKTOR MOZE IMATI KONFLIKT SA DRUGIM
POSLOVNIM FUNKCIJAMA.

Marketing sektor insistira na prilagodjavanju preduzeca zahtjevima
trzista — trzisnih aktera.

Marketing trazi FLEKSIBILNOST: Sposobnost brzog reagovanja na
trziSne promjene.

PROIZV.ODNJA i-druge poslovne traze:
Stabilnost,
Standardizaciju,
Simplifikaciju,
Velike serlje,
KoriScenje kapaciteta,
Racionalnost.



Integrainost marketinga

MARKETING KONCEPCIJA RJESAVA KONFLIKT
CILJ PREDUZECA: KREIRANJE KUPACA.

CILIEVI SVIH POSLLOVNIH FUNKCIJA SU
SREDSTVO ZA OSTVARIVANJE MARKETING
CILJEVA.

MARKETING koncepcija integrise sve poslovne funkcije.

SVE POSLOVNE FUNKCIJE MORAJU RAZMISLJATI
NA MARKETINSKI NACIN.



MARKETIG KAO

EKONOMSKIPROCES
x MARKETING mozemo posmatrati 1 kao

EKONOMSKI PROCES:

koji povezuje proizvoednju 1 potrosnju,

stvarajuci uslove da robe 1 us.

uge 1du

potrosacima, a imnformacije o

kupaca proizvodjacima.

,,sistemu marketinga*.

potrebama

0 Je makro aspekt marketinga, te goverimo o



SISTEM MARKETINGA I
TRGOVINE



SISTEM MARKETINGA

SISTEM MARKETINGA obuhvata cjelokupni transfer proizvoda |
usluga od proizvodnje do potrosnje.

SISTEM MARKETINGA je »krvotok« ekonomskog sistema. Od
njegovog kvaliteta zavisi kvalitet ukupne ekonomije.

U SISTEMU MARKETINGA RAZLIKUJEMO' DVIJE
KOMPONENTE:

o INSTITUCIJE PREKO KOJIH SE VRSE FUNKCIJE SISTEMA
MARKETINGA;

o UKUPNE TOKOVE : ROBA I USLLUGA; NOVCA;
VLASNISTVA; RIZIKA; INFORMACIJA.



Sistem marketinga

INSTITUCIJE MARKETING SISTEMA CINE DVIJE GRUPE:

1. SUBJEKTI ROBNOG PROMETA, pretezno detaljisticki i
grosisticki subjekti;

2. PODRZAVAJUCI SUBJEKTI ROBNOG PROMETA — banke,
agencije, brokeri, osiguravajuca drustva itd.

»Kicmu« sistema marketinga cine trgovinski subjekti.

= KROZ SISTEM MARKETINGA STRUJE TOKOVI: ROBA ;
USLUGA:; NOVCA; VLASNISTVA I RIZIKA:; INFORMACIJA.

o SISTEM MARKETINGA JE I1ZLOZEN UTICAJU BROJNIH

FAKTORA SOCIO-EKONOMSKOG OKRUZENJA ALITPOVRATNO
UTICE NA SOCIO - EKONOMSKO OKRUZENJE.

o SISTEM MARKETINGA | SOCIO-EKONOMSKO OKRUZENJE
SU U ODNOSU AKTIVNE SPREGE.



TRGOVINA INSTHTUCIIA MARKE TNNG SISTEMA

1, Kroz sistem marketinga vrsi se robni promet.

ROBNI'PROMET DOVODI PROIZVEDENU STVAR DO
YKONZUMNE« ZREILOSTi.

2. STALNO KRETANJE ROBA OD PROIZYODJECA DO
POTROSACA VRSI SE:

> NEPOSREDNO — neposredni robni promet;
> POSREDNO — posredni robni promet.

o NEPOSREDNI ROBNI' PROMET - odvija se direktno izmedju
proizvodjaca i potrosaca.

o POSREDNI'ROBNI PROMET - vrSsi se preko trgoyine. Trgovina je
samostalni posrednik izmedju proizvodnje i potrosnje.

Posredni robni promet je dominantan oblik robnog prometa.



Iirgovina istittcija marketing

sistema

U PROIZVODNJI I POTROSNJI PRISUTNI SU
DIVERGENTINI® PROCESI — masovna 1 serijska
proizvodnja, standardizacija, pojava novin proizvoda, rast
Kupovne moci, obrazovanosti I informisanosti. potrosaca itd.

n DIVERGENTNI'PROCESI U PROIZVODNJICI
POTROSNJI CINE:

- zadatak trgovine sve slozenijim,

- funkcije trgovine sve razudjenijim,
myjesto I ulogu trgovine u sistemu marketinga sve
vaznijom.

Trgovina je najvaznija institucija marketig sistema.



OSNOVNE EUNKCIJE TRGOVINE

A) INTERPERSONALNA FUNKCIJA — Sastoji se u nabavci
robe, formiranju asortimana i zaliha I prodaji robe.

s Kupci trgovacke robe su: finalni konzumenti, veliki
potrosaci i sami proizvodjaci (reprodukciona potrosnja).

B) INTERLOKALNA — MEDJUMJESNA- FUNKCIJA —

Kako su proizvodnja i potrosnja prostorno odvojeni,
OVOIT

funkcijom trgovina premoscava prostor.

= TRGOVINA IZRAVNAVA PONUDU I TRAZNJU U
RAZLICITIM PROSTORIMA TRZISTA.



OSNOVNE EUNKCIJE TRGOVINE

C) INTERTEMPORALNA — MEDJUVREMENSKA FUNKCIJA —
Ovom funkcijom trgovina previadava vremensku razliku proizvodnje i
potrosnje.

= PROIZVODNJA SEZONSKA — POTROSNJA STALNA;
POTROSNJA SEZONSKA — PROIZVODNJA KONTINUIRANA.

NAVEDENE FUNKCIJE TRGOVINA VRSI: NABAVKOM:
SKLADISTENJEM I PRODAJOM.

DOPUNSKE FUNKCIJE TRGOVINE:

DOPREMA, EKSPEDICIJA, SORTIRANJE, PAKOVANJE,
DORADA, KONFEKCIONIRANJE PROIZVVODA | SL.

Dopunske funkcije se sve vise razvijaju u trgovini, posebno u trgovini na
veliko.

Dopunske funkcije su funkcije proizvodnog karaktera.



FAZE ROENOG PROMETA

RAZLIKUIJEMO DVIJE FAZE ROBNOG PROMETA:
= GROSISTICKU FAZU ROBNOG PROMETA;
= DETALJISTICKU FAZU ROBNOG PROMETA.

> NOSILAC GROSISTICKE FAZE JE
DOMINANTNO GROSISTICKA TRGOVINA.

> NOSILAC DETALJISTICKE FAZE JE
DOMINANTNO DETALJISTICKA TRGOVINA.



Faze robnog prometa

FAZNA PODJELLA ROBNOG PROMETA I POSTOJANJE
GROSISTICKE I DETALJISTICKE TRGOVINE JE REZULTAT
RACIONALIZACIJE ROBNIH TOKOVA.

OSNOVA RAZILIKOVANJA GROSISTICKOG 1
DETALJISTICKOG PROMETA JE OBIM PRODAJE.

NAKON VELEPRODAJE ROBA NIJE KOLICINSKI DOVEDENA
DO NIVOA POTROSNJE POJEDINCA I DOMACINSTVA.

KOLICINU POGODNU ZA POTROSNJU DOMACINSTVA I
POJEDINCA OBEZBJEDJUJE DETALJISTICKA FAZA ROBNOG
PROMETA.

VELEPRODAJA | MALOPRODAJA SU DVIJE FAZE
FUNKCIONALNO JEDINSTVENOG PROCESA ROBENOG
PROMETA.



VERTHKALNIFMARKETING

DIREKTNI KRATKI DUGI
KANAL KANAL KANAL



GROSISTICKA TRGOVINA

GROSISTICKA FUNKCIJA ROBNOG PROMETA obuhvata:
aktivnosti kontlnulranog nabavljanje roba od proizvodjaca,
formiranje i cuvanje zaliha, radi'urednog snabdijevanja
trgovine na malo 1 tzv. velikin'konzumenata — profesionalnin
Korisnika.

OSNOVNI SMISAO GROSIZMA sadrazan je u potrebi da se
prilikom organizovanja kretanja roba prema potrosacima, u
prvoj fazi, koncentrisu robni tokovi, kako bi se racionalizovali
robni tokovi (efekat ekonomije obima).

GROSIZAM TREBA DA: obezbijedi brzu cirkulaciju roba, uz
minimiziranje troskova ( skracivanjem robnog toka, drzanjem
zaliha na optimalnom nivou, racionalnim koriscenjem
saobracajnih sredstava).

GROSIZAM UTICE NA rast efikasnosti ¢itavog ekonomskog
sistema.



GROSISTICKA TRGOVINA

OSNOVNI NOSILAC GROSISTICKE FUNKCIJE JE
TRGOVINA NA VELIKO:

DA BI TRGOVINA NA VELIKO USPJESNO VRSILA
GROSISTICKE FUNKCIJE, MORA IMATI ODREDJENE
USLOVE:

FINANSIJSKE (velika obrtna sredstva),

MATERIJALNO-TEHNICKE (transportne i skladiSne
kapacitete);

KADROVSKE.

U GROSISTICKOJ TRGOVINI SE KONCENTRISE
NAJVECI BROJ DOPUNSKIH FUNKCIJA TRGOVINE
(dorada,konfekcioniranje, pakovanje i sl.)

GROSISTICKA TRGOVINA SE SVE VISE KAPITALIZUJE I
INDUSTRIJALIZUJE.



KONKURENTSKA'SPOSOBNOST TRGOVINE NAVEILLTKO

= NOSILAC GROSISTICKE FUNKCIJE ROBNOG PROMETA, osim
trgovine na veliko, mogu biti i proizvodjaci, trgovina na malo i
potrosacke organizacije.

= Proizvodjaci, trgovina na malo i potrosacke organizacije nastoje da
zaobidju trgovinu na veliko. TRGOVINA NA VELIKO JE
IZ1L.OZENA SNAZNOJ KONKURENCIJI OVIH SUBJEKATA.

= TRGOVINA NA VELIKO SE DOKAZALA KAQO USPJ ESNIJI
ORGANIZATOR GROSISTICKE FUNKCIJE U PROMETU:

> Poljoprivredno-prehrambenih roba,
> Sekundarnih sirovina I repromaterijala;
> Nekihundustrijskin proizvoda.

= SVoju konkurentsku sposobnost, trgovina na veliko, temelji'na svom
okrupnjavanju I medjusobnoj kooperaciji' (koncentracija u trgovini'na
veliko).



Koncentracija u gresizmu

U razyijenim ekonomijima, afirmisani su sljedeci oblici koncentracije
u trgovini na veliko:

Horizontalna korporativna integracija — fuzija grosista,

Dobrovoljna grupa za nabavku — ugovorna Kooperacija u nabavcl,
\/ertikalna korporativna integracija— integracija grosista I detaljista
(nastajanje angrodetaljistickih preduzeca),

\ertikalna integracija na ugovornoj osnovi— dobrovoljni. prometni
lanct).

Osnovne prednosti velikih ili udruzenih subjekata su:

Racionalnije vrsenje grosistickih funkcija — nabavka, transport,
skladistenje, razvoj dopunskih funkcija (dorada, pakovanje i sl.);

Sirenje nabavnog i prodajnog trzista;
Specijalizacija I inovacije u poslovanju.



INeVACIje U groesizmul

s INOVACIJSKI PRISTUP GROSISTICKIH FIRMI je
omogucio primjenu savremenih sistema prodaje.

s SAMOPOSLLUGE NA VELIKO (CASH AND CARRY)):
Savremeno opremljeni veliki objekti za promet robe siroke
potrosnje — tekstil, hrana itd. Preko njin se snabdijevaju:
Sitni detaljisti, restorani i tzv. krupnitkenzumenti (bolnice,
Skole, hoteli). Trznice na veliko, oslobadjaju svoje kupce
obaveze da drze zalihe roba.

s DISTRIBUTIVNI CENTRI (TRGOVINSKI'CENTRI' NA
VELIKO) su klju¢ne komponente grosisticke
Infrastrukture u razvijenim zemljama. To su savremeno
opremljene tehnicko-tehnoloske cjeline u kojima se
integriSe koncentrisano skladistenje i prodaja na veliko.



AL AL S

Inoevacije u grosizmul

Distributivni centri se 10c1raju u neposrednoj blizini vaznih
saobracajnica. U njima se vrSe dopunske funkcije trgovine na veliko
(pakovanje, konfekcioniranje).

Interna manipulacija robama vrsi se savremenim mehanickim
sredstvima, a komunikacija sa kupcima i dobavljacima preko
racunarske tehnike. (I'T tehnologija).

DISTRIBUTIVNI CENTAR omogucava postizanje optimalne veliCine
skladista (hladnjace, silosi, viSespratna regalna skladiSta)i degresiju
fiksnih troskova. Prema tome, oni koriste efekte ekonomije obima.

ZAKLJUCAK: TRGOVINA VELIKO SE REVITALIZOVALA 1
DOKAZALA KAO ORGANIZATOR GROSISTICKE FUNKCIJE
KROZ PROCESE:

Okrupnjavanja,

Kooperacije,

Specijalizacije,

Inovacijskog pristupa u poslovanju.
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TRGOVINA NAMALOG

MALOPRODAJA SE DEFINISE, kao skup aktivnosti
preko kojih se vrsi proces prodaje roba i usluga finalnim
potrosacima, radi neposredne potrosnje.

Dok grosisticka funkcija prevladava, prvenstveno,
prostornu 1 vremensku neuskladjenost proizvodnje i
potrosnje, maloprodaja premoscava kvalitativnu i
kvantitativnu nepodudarnost polova reprodukcije.

To je zavrSna etapa robnog prometa, kojom se roba dovodi
pred cin potrosnje.

TRGOVINA NA MALO JE:

Kanal prodaje za proizvodjace;

Mjesto snabdijevanja potrosaca, gradjana;
Izvor prihoda drzave — kroz porez.



firgovina na malo

OSNOVNE FUNKCIJE TRGOVINE NA MALO
SU:

Raspolozivost proizvoda — obezbjedjenje
proizvoda i usluga, u mjestu I vremenu, saglasno
potrebama potrosaca;

Informisanje o svim aspektima ponude i traznje
na trzistu;

Kreiranje nove traznje i potrosnje, posebno za
NoVe proizvode.

MALOPRODAJA je najvidljivije segment
privrede I indikator njenog kvaliteta.



firgovina na malo

OSNOVNITFAKTORI'RAZVOJA MALOPRODAJE SU:

Faktori traznje — ekonomski rast I razvoj, demografsko-socijalni
faktori, kupovna moc gradjana, urbanizacija, motorizacija itd;

Tehnoloske promjene — pojava novih proizvoda; nove tehnologije
vrsenja maloprodaje;

Promjene u troskovima — maloprodaja nastoji da reducira prometne
troskove. No, stalna teznja razvoja trgovinske usluge i kofora
potrosaca utice na rast troskova prometa;

Institucionalni‘uslovi — pravno-ekonomski ambijent u-kome'se razvija
maloprodaja. Taj ambijent mora da njeguje konkurenciju.

Konkurencija je osnovni instrument izgradnje efikasne maloprodaje.

OSNOVNE STRUKTURNE PROMJENE U MALOPRODAJI:
Koncentracija — okrupnjavanje,
Rast horizontalne 1 vertikalne kooperacije,

Nastajanje I razvoj novih institucija maloprodaje — robne kuce,
supermarketi, trgovinski centri, elektronska trgovina i sl.



OBLICIIORGANIZOVANIA MAILLOPRODAJE

U trgovini postoje razliciti oblici i formati — pocey od tradicionalnih
(zelena pijaca) do savremenih elektronskailis INMERNET trgovina.

s U razyijenim ekonomijama egzistiraju cetiri osnovna oblika
organizovanja detaljisticke trgovine:

Nezavisni detaljistr,
Potrosacke kooperative;
Ujedinjenilanci — korporacije;
Ugovorni lanci.

Y V VY V

. NEZAVISNI-DETALJISTI:

Tradicionalan oblik organizovanja maloprodaje. To je Cesto
»porodicna trgovina«.

Oni su vazan faktor konkurencije i imaju nezamjenjivu ulogu u

organizovanju maloprodajnih funkcija, posebnona uskim trziSnim
segmentima.
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Organizovanje maloprocaje

OSNOVNE PREDNOSTI'MALE TRGOVINE:

Veca efikasnost na ogranicenim trziSnim segmentima,
Pogodnost plasmana nekih roba svakodnevne potrosnje,
Visoka fleksibilnost,

Intimniji odnos sa potrosacima itd.

OSNOVNI'NEDOSTACI MALE TRGOVINE:
Nemogucnost konkurisanja na Sirim trziStima,
Oskudnost kapitala,

Drugorazredna pozicija u inovacijama.

POTROSACKA KOOPERATIVA

To je oblik organizovanja potrosaca i njihovog ukljucivanja u maloprodaju.
Imaju jaku tradiciju u zemljama sa razvijenom parlamentarnom
demokratijom.

Kooperative imaju prednosti na uskim trziStima, posebno u periodu
ekonomske recesije iinflacije.

Osnovni nedostatak je oskudnost kapitala I nizak nivo profesionalizacije rada.
Najostriji konkurent kooperativa je porodicna trgovina.
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Organizovanje maloprocaje

UJEDINJENIFCANCI — mnogofilijalna preduzeca — trgovinske
Korporacije

Nosilac procesa koncentracije u trgovinis;

Nastaju metodom internog 1 eksternog (fuzija) rasta;
Razyijaju mrezu savremenih velikih maloprodajnih objekata;
Primjenjuju savremenu tehnologiju;

Pokrivaju Siroko trziste;

Unutrasnja organizacija je mnogofilijalna. Filijale imaju odredjeni
Stepen autonomlje

OSNOVNE PREDNOSTI:

Ekonomija veliCine firme, ekonomija veliCine prodajnog objekta,
ekonomija fizicke distribucije, ekonomija grupisanja srodnih
aktivnosti;

Finansijska snaga,

Olaksan nastup na nova trzista,

Primjena inovacija,

Stvaranje prepoznatljive trgovinske marke.



Organizovanje maloprocaje

MNOGOFILIJALNI SISTEMI IMAJU DOMINANTNO UCESCE U
PROMETU MALOPRODAJE RAZVIJENIH ZEMALJA.

UGOVORNA KOOPERACIJA — ugovorni, dobrovoljni lanac
Najrazudjeniji i najzastupljeniji oblik koncentracije u trgovini;
Osnovna prednost je Sto zadrzava pravnu samostalnost clanica;
Moze ostvariti one prednosti koje imaju ujedinjeni lanci.

RAZLIKUJU SE TRI OSNOVNA OBLIKA UGOVORNE
KOOPERACIJE:

Dobrovoljni prometni lanac;
Nabavna grupa;
Fransizing sistemi.



Organizovanje maloprocaje

» DOBROVOLLINI PROMETNIFEANAC — je

najzastupljeniji oblik kooperacije. On se uspostavija
IZmedju grosista I detaljista.

> NABAVNA GRUPA — je kooperacija u nabavcrimalin
srednjih trgovinskih preduzeca. No, zdruzeni nastup se
moze razviti i u drugim domenima poslovanja: izgradnja
robne kuce, trgovinskih centara, poslovi fizicke
distribucije, obuka kadrova, racunovodstveni poslovi itd.

. FRANSIZING SISTEMI su specifi¢an oblik saradnje u
domenu tehnologije poslovanja.



o © [
Fransizing
TO JE DUGOROCAN UGOVOR IZMEDU PRAVNO
SAMOSTALNIH SUBJEKATA
GLAVA SISTEMA JE FRANSIZER

KORISNIK SISTEMA JE FRANSIZANT

FRANSIZER FRANSIZANTU DAJE ROBU, USLUGE, IMIDZ I
SVOJU TEHNOLOGIJU

FRANSIZANT DAJE FRANSIZERU NADOKNADU — FRANSIZU
VISINA FRANSIZE SE OBICNO VEZUJE ZA OSTVARENI PROMET (3-5%)

FRANéIZINGVJE PRISUTAN U MALOPRODAJI. FRANéIZERIVSU
PROIZVODACI ILI GROSISTI. ONI PREKO OVOG SISTEMA SIRE SVOJE
KANALE PRODAJE, BEZ RAZVOJA SOPSTVENE MREZE.

RAZVIJEN JE U ZEMLJAMA SA VELIKIM BROJEM DETALJISTA



SISTEMI"T MALOPRODAJE

= MALOPRODAJNA MREZA JE VEOMA HETEROGENA.

= NA OSNOVU ORGANIZACIONO-TEHNICKOG KRITERIJUMA
MALOPRODAJIIRAZLIKUJEMO:

1. OSNOVNE SISTEME MALOPRODAJE;

> Maloprodaja zasnovana na direktnom usluzivanju,

> Maloprodaja zasnovana na samoizboru I koncentraciji ponude,
> Maloprodaja zasnovana na samousluzivanju;

2. 1ZVVEDENI SISTEMI' MALOPRODAJE
> Maloprodaja zasnovana na selekciji asortimana I .redukciji usiuge,

> Ostali oblici maloprodaje (kataloSka prodaja, prodaja preko automata
1sl.).



OSNOVNIFSISTEMIFMALOPRODAJE

% MALOPRODAJA ZASNOVANA NA DIREKTNOM USLUZIVANJU

s Osnovna karakteristika ovog sistema maloprodaje je direktno
usluzivanje kupca.

= U ove sisteme ubrajamo: ambulantnu maloprodaju i klasicne
prodavnice.

> AMBULANTNA — POKRETNA MALOPRODAJA je najstariji oblik
maloprodaje (potice od tzv. torbarenja). Vrsi se preko KIOSKA I
MOTORIZOVANIH PRODAVNICA.

= Motorizovane prodavnice — posjecuju sela i turisticka naseljai tu se
zadrzavaju krace vrijeme. Preko njih se vrsi promet proizvoda dnevne
potrosnje. Primjer — Svajcarska firma MIGROS.

> KLASICNE PRODAVNICE - veoma zastupljen oblik maloprodaje.

Svoju fizionomiju su dobile u 19. vijeku. Mogu biti mjesovite i
specijalizovane — tekstil, obuéa, hrana.

> Oyve prodavnice su pretezno rekonstruisane, uvodjenjem
samousluzivanja.
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MAILLOPRODAJA ZASNOVANA NA SAMOIZBEORU
KONCENTRACIJI PONUDE

Ovaj sistem maloprodaje je zastupljen u robnim kucama. U RK se u
jednom objektu vrsi koncentracija ponude — preko razlicitih odjeljenja.
U odjeljenjlmaje prodaja organizovana po;sistemu samoizbora. 10 je
omogucilo nize prodajne cijene i konfor potrosaca.

RK moze biti univerzalna i specijalizovana. RK su oznacile prvu
»Ievoluciju« u trgovini.

Robne kuce su dozivjele brzu ekspanziju- do Il svjetskog rata.
Razvoj RK (» katedrale trgovine«) su omogucili sljedeci faktori:
Industrijska revoluctja,

Urbanizacija — stvaranje velikih gradskih aglomeracija,

Predindustrijska maloprodaja nije mogla odgovoriti zahtjevima
masovne industrijske proizvodnje.

RK su, ve¢ duze vrijeme, izlozene konkurenciji drugih trgovinskih
institucija. Zato se sve vise specijalizuju i udruzuju u trgovinske sisteme.



MALOGPRODAJA ZASNOVANA NA SAMOUSLUZIVANJU

Samousluzivanje je sistem maloprodaje zasnovan na depersonifikaciji usluge.
Ekspanziju dozivljava nakon Drugog svjetskog rata. To je druga »revolucijac u
maloprodaji.

Samousluzivanje je visokoproduktivan sistem koji dovodi do snizavanja marzi i
cijena. Siroka ponuda na jednom mjestu. Sistem Stedi vrijeme. Sam kupac
uporedjuje proizvode I donosi odluku.

FAKTORI RAZVOJA samousluzivanja:
Promjene u ponasanju potrosaca (manje vremena za trgovinu, zaposlenost zena i

sl.);
Razvoj tehnologije proizvodnje — roba se isporucuje u finalnom pakoyvanju;
Razvoj i primjena rashladne opreme i usavrsSavanje fizicke distribucije proizvoda.

SAMOUSLUZNI PRODAJNI OBJEKTI se dijele na tri kategorije:

SUPERETE — do 400 m2 (prenrana);

SUPERMARKETE — povrsina od 400-2.000 m2. Prehrana Cini 2/3 ponude.
Asortiman od 3-5.000 artikala.

HIPERMARKETI — preko 2000 m2. Asortiman 20-25.000 artikala. Slicni su
supermarketima. Lociraju se na periferiji grada. Imaju velike parking prostore.

Supermarketi su najvise zastupljeni u razvijenim zemljama.



IZ\V/EDENTFOBILICIT MALLOPRODAJE

s 1) MAILLOPRODAJA ZASNOVANA NA SELEKCIJI
ASORTIMANATT REDUKCIJIFUSIEUGE

= ROBNE KUCE SA NISKIM (JEDINSTVENIM) CIJENAMA

Nastale st u'krznim vremenima. Imaju strogu selekeiju
asortimana (neke namirnice, Skolski pribor, papirni
proizvodi, Jeftinirukrasi). Imajurniske cijene 1 jedinstvene (na
primjer sve za jednu funtu). Koriste tennologiju samoizbora |
reduciranu uslugu.

= DISKONTNE KUCE

- Nastaju sredinom 20. vijeka u SAD. Koriste samoizbor.
Prodaju aparate za domacinstvo — bez garancije proizvodjaca.
Zato im proizvodjaci odobravaju popuste, jer je odrzavanje
servisne mreze skupo. Nize cijene postizu i na osnovu
skromnog uredjena prostora, losije lokacije itd.



IZ\V/EDENTTOBIEICIFMAILOPRODAJE

2) OSTALIOBLICIFMALOPRODAJE

= KATALOSKA PRODAJA — Sistem funkcionise
pez prodavnice — koristi se katalog. Prodaje se
industrijska roba Siroke potrosnje.

= AUTOMATI — potpuna depersonifikacija usluge.
Nalaze se na frekfentnim mjestima. Prodaju se
sitni proizvodi: Stampa, sokovi, cigarete.
Reduciran asortiman.



Trrgovinski Centri

s [C Il Soping centri su nasljednicl
tradicionalnih  bazara 1 drevnih trgovackih
carsija.

s [C Je skup medjusobno  povezanih
kompatibilnih  trgovinskih, ugestiteljskin 1
drugih objekata (banke, posta, agencije, objekti
zabave 1sl.), koji predstavljaju jedinstvenu
urbanisticko-arhitektonsku cjelinu.

m U TC se nudi veoma Sirok asortiman roba 1
razlicitih usluga.




Trrgovinski Centri
= LLocirani suina pegodnim mjestima — trgovacki
centr grada 1l1 periferija, pored kljucnih
saobracajnica.

s Razvoj TC su omogucili:

- Rast broja stanovnika I urbanizacija;
- Rast motorizacije stanovnisStva;

- Rast kupovne moci stanovnistva;

- Promjene u ponasSanju stanovnisStva;

- Rast cijena lokacije I pad prometa u centru
grada.



Kategorije €

s CENTAR SUSJEDSTVA — Ima 10-15 objekata.

Vodecéi objekat supermarket. Opsluzuje 3-5.000
stanovnika.

s MJESNI-lokalni centar — 1ma 20-40 objekata.
Lider objekat supermarket 1l robna kuca.
Opsluzuje preko 20.000 stanovnika.

s REGIONALNI centar — ima preko 40 objekata.
Lider objekat 1-2 robne kuce. Ima_razvijene

pratece objekte: agencije, bioskope, zanate I sl.
Opsluzuje 100-250.000 stanovnika.



RPodjela T'C'sa aspekta funkcije

m ViSestruki centri — nosilac veceg broja
privrednin I drustvenih aktivnosti. PovrSina
preko 40.000m2 sa vise robnih kuca. Locirani
IZvan grada.

= _lzmjenjeni centri — nastaju rekonstrukcijom
starth. gradskih trgovackih jezgara. PovrSina
oko 40.000m2 sa nekoliko spratova. Lider
objekti - diskontne kuce I hipermarketi.



RPodjela T'C'sa aspekta funkcije

s Hipermarket centri — najrasprostranjentji
nestandardni centri. Nastali su u Francuskaoj.
Sadrzinu ¢ini hipermarket sa povezanim vecim
brojem specijalizovanih prodavnica.

s Specijalizovani TC — zadovoljavaju cjelovite
potrebe gravitacionog prostora. Mogu biti:

- Strukovni — visoka moda, umjetnicka djela,
POSebno U turistickim centrima;

- Integralni dio poslovnih centara (Sitija) —
orijentacija na uzi trzisni segment.



Komercijalni- uroanizam

s Razvojem TCvrsSi Se prostorna transformacija
maloprodajne mreze saglasno savremeni SOCIO-
ekonomskim trendovima razvoja I urbanizacije

s Razvo] TC zahtijeva planski pristup, saglasno
mrezi naselja odredjenog podrucja. Planira se
Sistem~ centara - od centra susjedstva do

regionalnog centra.

s Mreza TC na malo, mora Dbitl saglasna I sa
mrezom T C na veliko (distributivni centrr).



ELEKTRONSKA TRGOVINA

s Razvoj IT omogucio je razvoj elektronske
trgovine — bez fizickog prisustva prodavea,
Kupca I robe.

m Elektronska trgovina integriSe trendove:
globalizacije ekonomije, Internacionalizacije
trgovine 1 dokidanja razlike izmedju unutrasnje
| Spoljne trgovine.

m ET olakSava vrSenje osnovnih:  funkcija
trgovine, primjenom IT.



Elektronska trgovina

s U EU se pod elektronskom trgovinom

nodrazumijeva skup komercijalnih aktivnosti

Koje se Vvode preko elektronske mreze
(najzesce Interneta), a koje Imaju za cilj
nabavku I prodaju robe.

s ET obuhvata transakcije medju preduzecima,

elektronsku kupovinu, digitalizaciju novcanih
tokova, transmisiju digitalizovanih podataka.

s ET Je najbrze rastuci oblik trgovine.

m ET Je izraziti konkurent osnovnim I 1zvedenim
oblicima trgovine.




OSNOVNIFNOKOVITU SAVREMENOJ
TRGOVINI

1. HOROZONTALNA KONCENTRACIJA U TRGOVINI—
koncentracija u proizvodnji zahtijevala je 1 koncentraciju u trgovini.

2. Proces koncentracije je pracen razvojem MNOGFOFERILIJALNIH
TRGOVINSKIH PREDUZECA.

3.  RAZVOJ NOVIH INSTITUCIJA TRGOVINE - robnih kuca,
supermarketa, trgovinskih centara, elektronske trgovine itd.

4, VERTIKALNAINTEGRACIJA | KOOPERACIJA (grosisticki |
detaljisticki subjekti)

- SISTEMI VERTIKALNOG MARKETINGA - FRANSIZING

5. INTERNACIONALIZACIJA MALOPRODAJE



OSNOVNIFTOKOVIFUISAVREMENOJ
TRGOVINI

6. INOVACIJE U'TRGOVINI

Inovacije suidramaticne U tehnicitennologiji vrSenja trgovinskih
funkcija;

Inovacije su prisutne u organizaciji trgovinskin preduzeca I trgovinske
mreze;

Inovacije su prisutne u upravijanju trgovinom;

Razvoj I'T omogucava potpunu kKompjuterizaciju trgovine.
Razvoj digitalnog marketinga;

Razvijaju se novi-oblici NESEDENTARNE trgovine- elektronska
trgovina.

7. KONKURENCIJA je najvazniji faktor razvoja efikasne trgovine;

8. RASTE ZNACAJ TRGOVINSKE POLITIKE DRUSTVA



SCENARIODALIEG RAZVOJA IRGOVINE

Jacanje konkurencije u trgovini i njeno prerastanje u tzy. ekipnu
Konkurenciju;

Podizanje nivoa koncentracije I okrupnjavanja u trgovini;
Rast uloge mnogofilijalnih sistema;

Smanjivanje uloge »sitnih« detaljista;

Razvoj sistema vertikalnog marketinga (fransizing);
Dalja internacionalizacija trgovine;

Snadzenje medjunarodnog transfera trgovinskog znanja (KNOW-
HOW);

Razvoj velikih prodavnica sa samousluzivanjem;
Razvoj elektronske trgovine;

Jacanje znacaja trgovinske marke;

Stalne inovacije u trgovini, primjenom Il tehnologija.



ZIVOTNI CIKLUS INSTITUCIJA TRGOVINE

Trrgovinske Instiucije prolaze kroz faze:
|. Uvodenje na trziste,
2. Ubrzan rast 1 jacanje trziSnog ucesca
3. Zrelost 1 maksimalno trziSno ucesce
4. Opadanje trziSnog ucesca- revitalizacija

Fazu zrelosti u razvijenim ekonomijama trgovinske institucije
dosezu, kako slijedi:

Robne kuce 1860-1955. godine
Filijalne jedinice 1910-1955. godine
Supermarketi 1930-1965. godine
Diskontne kuce 1950-1970. godine
Soping centri 1965-1980. godine.
Elektronska trgovina - jos uvijek raste?



PARCIJALNE TEORIJE IRGOVINE

= [eorija » tacka maloprodaje «

= Teorija» maloprodajne harmonike«

m Teorija dijalektickog procesa

m Teorija prilagodavanja 1 prirode selekcije
(uticaj socioekonomskog okruzenja)



TOCAK MALOPRODAJE

= Autor teorije je McNair.
s Osnovu teorije ¢ini cjenovna konkurencija.

n U prvoj fazi, mnovator ulazi na trziste sa niskim
cljenama, ogranicenom ponudom, minimalnim
uslugama kupcima I malim dodatim
Vrijednostima.

s U drugoj fazi, rast trziSnog ucesca je pracen
snaznim konkurentskim pritiscima, te se mora
nuditi veca dodata vrijednost 1 viSe cijene.



TOCAK MALOPRODAJE

s U trecoj fazi, mstitucija postaje troma 1
konzervativna. To je faza zrelosti institucije.

= Otvara Se prostor za pojavu NoVe Institucije.

m Pojava nove institucije ponovo pokrece ,,tocak
maloprodaje™, nizim cijenama.

Osnovno.obiljezje teorije je da nova istitucija

ulazina trziste niskim cijenama 1 reduciranom

uslugom, kao osnovom cjenovne
konkurentnosti.

Medjutim, to nije slucaj sa pojavom TC.



Neorja maloprodajne harmonike

= [eorija Je razvijena na osnovu ciklusa u
razvoju americke maloprodaje.

n U fazi ulaska na trziste (prva faza), nova
mstitucija 1ma siroki asortiman.

s U drugoj fazi, pod pritiskom konkurencije,
Institucija reducira asortima — ide na
specijalizovani asortiman.

s U trecoj fazi, istitucija ponoyvo; Sirl asortiman.

Prema tome, oblikuje se ,,harmonika™ u politici
asortimana.



Teorija dijalektiCkog procesa

s LLiderske Institucije imaju jednu strategiju, a
napadaci razvijaju suprotne strategije. Tada se
pojavljuje nova mstitucija sa,,mijesanom:
Strategijom.

s ROBNA KUCA: visoke marze, niski obrt,

visoke cijene, razudjena usluga, lokacija u
centru grada.

s DISKONTNA KUCA: Niska marza, visoki
obrt, niska cijena, samousluzivanje, periterija

grada.



Teorija dijalektiCkog procesa

s Konkurentska borba robnih kuca 1 diskontnih
kuca postaje i1scrpljujuca.

= Pojavljuje se nova Institucija — diskontna robna
kuca — sa mijeSanom strategijom:

- Prosjecna marza;

- Prosjecan obrt;

- Umjerena cijena;

- Ogranicena usluga;
- Periferna lokacija.



Teorja prilagodjavanja
prirodne selekcije

s Osim konkurencije, na razvoj trgovine utice 1
soclo-ckonomsko okruzenje:

- ckomomski razvoj,ponasanje potrosaca, razvoj
tennologije, trgovinska politika, urbanizam i sl.
= [rgovina se prilagodjava promjenama

okruzenja. Pojavljuju se nove institucije 1
metodi prodaje u maloprodaji I veleprodaji.

n Koliko ce se institucija zadrzati na trzistu,
zavisi od njene fleksibilnosti, te se vrsi 1
prirodna selekciia u trgovini.



KONCEPT
STRATEGIJSKOG
MENADZMENT U

TRGOVINI



Potreba strategijskog pristupa

Upravijanje trgevinskom firmom razvijalo se od klasicne Kupo-prodajne
orijentacije do savremene marketing orijentacije.

OSNOVNIZADATAK TRGOVINE: Obezbjedjenje adekvatnog
trgovinskog asortimana, na odgovarajucem mjestu, U odgovarajucem
VIemenu, po prlhvatljlwm cljenama.

KLASICNA KUPOPRODAJNA ORIJENTACIJA ovaj zadatak rjesava
parcijalnim pristupom osnovnom zadatku.

MARKETING ORIJENTACIJA osnovni zadatak rjesava integralnim —
strategijskim pristupom

TRGOVINSKO PREDUZECE MORA IMATI POSLOVNU
STRATEGIJU.



Sta Je strategija?
s STRATEGIJA JE PLANSKA ODILLUKA KOJOM SE

DEFINISE NACIN OSTVARIVANJE CILJEVA
PREDUZECA.

s SVRHA STRATEGIJE je sticanje i odrzavanje konkurentske
prednosti preduzeca. (Sta treba preduzeti da se pridobiju i
zadrze kupci?).

= SADRZAJ STRATEGIJE &ine tri elementa:

> 1ZBOR PODRUCJA POSLOVNE AKTIVNOSTI - trgovinska
bransa;

> NACIN KONKURISANJA NA IZABRANOM PODRUCJU

> ALOKACIJA RESURSA NA POJEDINE POSILOVNE
AKTIVNOSTI.



Strategija
% STRATEGIJA SE DEFINISE NA TRI NIVOA U PREDUZECU:

1. STRATEGIJA KORPORACIJE — Strategija citavog preduzeca. T0
Je generalna strategija ili korporativna strategija;

2. STRATEGIJA FILIJALA — Strategija organizacionog dijela;

3. STRATEGIJA POSLOVNIH FUNKCIJA — Na primjer, strategija
nabavke, strategija kadrova, finansijska strategija, strategija
marketlnga I'Sl.

= STRATEGIJE NA SVIM NIVOIMA PREDUZECA MORAJU BITI
MEDJUSOBNO USKLADJENE.



MODEL STRATEGIISKOG
MENADZMENTA

STRATEGIJSKI MENADZMENT IMA DVIJE
I AVA =

1.STRATEGIIJSKO PLANIRANJE —
FORMULISANJE STRATEGIJE;

2.IMPLEMENTACIJA STRATEGIJE.



STRATEGIJSKOPLANIRANJIE

STRATEGIJSKO PLLANIRANJE definiSe ocgovore na
pitanja:

Gdje Je preduzece sada?

Kuda preduzece 1de?

Gdje 1 kako treba da ide?

STRATEGIJSKO PLANIRANJE IMA DVIJE FAZE:
- STRATEGIJSKU ANALIZU;

-  STRATEGIJSKI IZBOR.



STRATEGIJSKA ANAILLIZA
STRATEGIJSKA ANALIZA:

. PROSTIORNI'DOMEN STRATEGIJSKE ANALIZE:
Analiza eksterne okoling;

Analiza interne okoline (samoanaliza);

Odredjenje strategijske pozicije.

VREMENSKI DOMEN STRATEGIJSKE ANALIZE.

Situaciona analiuza;
Analiza perspektive.
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STRATEGIJSKITZBEOR — Donosenje odluka -

MISIJA — Sta je posao preduzeca? Zasto ono postoji? Koja trzista zeli
opsluzivati?

STRATEGIJSKI CILJIEVI:

Rentabilnost;
Konkurentska pozicija;
Efikasnost;
Fleksibilnost.

. STRATEGIJA —- KAKO DOCI DO CILJA?
Teorija definiSe cetiri-generalne strategije trgovinskog preduzeca:

DIVERSIFIKACIJA,

HORIZONTALNA INTEGRACIJA | KOOPERACIJA;
VERTIKALNA INTEGRACIJA | KOOPERACIJA;
INTERNACIONALIZACIJA.



Implementacija strategije

. REALIZACIJU STRATEGIJE

Oblikovanje organizacione strukture;
Planiranje lokacije objekata;

Planiranje instrumenata marketinga ( asortiman, cijena, nabavka i
fizicka distribucija, promaocija);

. STRATEGIJASKA KONTROLA, koja obuhvata:
Pracenje ostvarenih rezultata;

Uporedjivanje ostvarenog sa planiranim;
Preduzimanje korektivnin akcija.

KONTROLA IMA POVRATNIUTICAJ NA FAZU
STRATEGIJSKOG PLANIRANJA.



Strategija trg. preduzeca

OSNOVU POSLOVNE STRATEGIJE TRGOVINSKOG PREDUZECA
CINE:

1. MARKETING STRATEGIJA;
2. EINANSIJSKA STRATEGIJA.

Ove strategije su izvedene iz tzv. GENERICKIH STRATEGIJA
(teoreticar PORTER).

GENERICKE STRATEGIJE SU:
1. Strategija opsteg vodjstva u troskovima — imati najnize Cijene;

2. Strategija diferenciranja proizvoda — imati proizvod koji je razlicit od
konkurentskog proizvoda;

3. Strategija trzisSnog fokusa — usredsrediti sVoj napor na izabrane trziSne
segmente.



MARKETING STRATEGIJA TRGOVINSKOG
PREDUZECA

Marketing strategija je osnov. posliovne strategije
trgovinskog preduzeca.

&

L)

*  OSNOVNI'ELEMENTIMARKETING STRATEGIJE SU:

L)

= IZBOR CILJNIH TRZISNIH SEGMENATA
(trg. bransa i trziSni segmenti);
x FORMIRANJE »PAKETA« PONUDE
(miks marketig insrumenata);
s  ALOKACIJA RESURSA NA POSLLOVNE AKTIVNOSTI.



Marketing strategija trg.
preduzeca

MARKETING STRATEGIJA ODGOVARA NA DVA OSNOVNA
PITANJA:

- KOJE GRUPE POTROSACA SU KUPCI PREDUZECA:;
- KO SU KONKURENTI.

MARKETING STRATEGIJU RAZRADJUJU MARKETING
PROGRAMI.

s MARKETING PROGRAMI OBLIKUJU PONUDU TRGOVINSKOG
PREDUZECA.

= PONUDU TRGOVINSKOG PREDUZECA CINI KOMBINACIJA
MARKETING INSTRUMENATA.



SADRZAJ MARKETING STRATEGIJE

Instrumenti Ocekivanja
marketinga




Marketing strategija

s Marketing strategija je cjeloviri plan uskladjivanja paketa
ponude sa potrebama i ocekivanjima potrosaca.

> Satisfakcija potrosaca, tj. zadovoljenje njihovih potreba, je
jedini nacin za postizanje poslovnog uspjeha;

> Instrumenti marketinga su u odnosu medjuzavisnosti.

> Nijedan instrument se ne smije zapostaviti;

> Resursi preduzeca su ograniceni.

> Kreiranje marketing strategije mora se vrsiti u
Koordinaciji sa finasijskom strategijom.



EVOILLUCIJA MARKETHING STIRATEGIJE

EVOLUCIJAMARKETING STRATEGIJA PROIZVODNIH
PREDUZECA:

STRATEGIJA DIFERENCIRANJA PROIZVODA — Uciniti proizvode
razlicitim U odnosu na konkurenciju. Nastala je nakon Velike
ekonomske krize (1929-1933. godina);

STRATEGIJA SEGMENTACIJE — Izvrsiti podjelu trzista na
segmente I usredsrediti se na izabrane segmente. Primjenju je se od
polovine 20. vijeka;

STRATEGIJA POZICIONIRANJA — Ova strategija pretpostavija dva
napora:

(@) Pozicioniranje preduzeca prema potrosacima;
(o) Pozicioniranje prema konkurenciji.

Nastala je 70-1h godina 20. vijeka.



EVolucija market. St U trgovini

-Strategiju masovne prodaje;
-Strategiju diferenciranja;
-Strategiju segmentacije;
-Strategiju pozicioniranja.

STRATEGIJA MASOVNE PRODAJE — osnovna obiljezja Su:

- Dominira shvatanje da prodaja nije problem;

- Preduzece ima Siroko trziste;

- Marketing nastup nije izdiferenciran u odnosu na konkurenciju;
*) Strategija klasicnih robnih kuca.

STRATEGIJA DIFERENCIRANJA — Nastaje kao rezultat zaostrene
konkurencije:

- Marketing nastup se temelji na diferenciranoj ponudi‘tiodnosuina
konkurenciju;

- Nastoji se obezbijeditr kvalitetnija konbinacija ponude od konkurentske;
*) Strategija mnogofilijalnih preduzeca.



EVolucija market. stra. U trgovini

STRATEGIJA SEGMENTACIJE — Nastaje sa zakasnjenjem
u trgovini. Tirgovinsko preduzece usmjerava marketing
napor na izabrane trzisne segmente.

SPrimjenjuju je specijalizovana preduzeca.

STRATEGIJA POZICIONIRANJA — Razvija se u trgovini
pocetkom 80-1h godina 20. vijeka.

Objedinjava strategiju diferenciranja i strategiju
segmentacije.

Strategija pozicioniranja je strategija perspektive.



SIIRANEGIJA POZICIONIRANJIA

s SUSTINA STRATEGILJE JE:

s RAZVOJ DIFERENCIRANE PONUDE, USMJERENE
NA IZABRANE TRZISNE SEGMENTE.

s PONUDU CINI KOMBINACIJA: ASORTIMANA;
USLUGA; CIJENA; PROMOCIJE.

= PONUDA SE OBLIKUJE SAGLLASNO POTREBAMA
POTROSACA I PONUDI'KONKURENCIJE, NA
IZABRANIM SEGMENTIMA.

= PREDUZECE SE POZICIONIRA U ODNOSU NA
POTROSACE I U ODNOSU NA KONKURENCIJU.



Strategija pozicioniranja

Preduzece koristi slabosti lidera;
Usloviiza primjenu strategije se moraju realno sagledati;

IMora se utvrditi tacna pozicija U odnosu na konkurenciju (sta
potrosaci cijene kod konkurencije, koje su slabosti
konkurencije);

Odgovarajuci elementi ponude — lokacije prodavnica, kadrovi,
obrtna sredstva;

Komuniciranje sa potrosacima. U komunikaciji akcentirati
diferenciranost ponude u odnosu na konkurenciju.

PRISTUP STRATEGIJI POZICIONIRANJA MOZE BITI:
- KLLASICNI - fokusira se prodajni objekat.
- SAVREMENI — fokusira se trgovinsko preduzece.



STRATEGIJA INTERNACIONALLIZACIJE
MALLOPRODAJE

Globalizacija svjetske privrede je internacionalizovala trgovinu.

Strategije internacionalizacije su:

INVESTICIONU STRATEGIJU — Temelji'se na ulaganjima u razvoj
maloprodajne mreze U drugim zemljama. Sve se vise javlja u obliku zajednickih
ulaganja sa nacionalnim trgovinskim preduzecima.

- Ovo Je najstarija internacionalna strategija.

MULTINACIONALNA STRATEGIJA — Zasniva se na decentralizovanom
upravljanju. Trgovinska konpanija u razlicitim zemljama formira filijale sa
odredjenom autonomijom. No, svaka filijala ima jedinstvenu strategiju cijena i
usluga, te uredjenje objekata.

= (OvVuU strategiju primjenjuju internacionalizovani sistemi
hipermarketa i robnih kuca.

GLOBALNA STRATEGIJA — Temelji se na globalnoj segmentaciji trzista |
pozicioniranju, bez obzira na nacionalne granice. Na ¢itayom Svjetskom trzistu,
sprovodi se jedinstven koncept trzisnog nastupa.

- Globalna strategija ima najbolju perspektivu.



MAPA POZICIONIRANJA MALOPRODAJE

Dodata vrijednost

Sirina linije proizvoda Visoka Niska

Siroka 1 Wal-Mart

Usko Tiffany 4




Sirok asortiman i visoku dodajnu vrijednost — Dizajn prodavnica,
komfor, kvalitet usluge 1 imidz. Marza je visoka. Ako imaju visok
promet, poslovace profitabilno:

Tipizirane prodavnice, sa uskim asortimanom i visokom dodajnom
vrijednoscu. Njeguju ekskluzivan imidz i visoke marze, sa niskim
prometom (primjer: Tiffany);

Tipizirane prodavnice, sa Sirokim linijama proizvoda i niskom
dodatom vrijednoscu. Fokusiraju niske cijene, kako bi stvorili imidz
mjesta dobre kupovine. Nisku marzu nadoknadjuju visokim
prom)etom. Imaju velike prodavnice — super centre. (primjer: \Wal-
Mart);

Tipizirane prodavnice, sa uskim linijjama proizvoda I niskom
dodatom vrijednoscu. Imaju niske cijene, jer standardizuju
prodavnice, centralizuju nabavku, oglaSavanje i distribuciju
(primjer lanaca za prodaju cipela).
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Primjers WAL — MART - najveci maloprodavac u svijetu.

Osnovan je od strane brace \/olton 1962. godine u Arkanzansu.
Prva prodavnica — slicna skladistu sa Sirokim asortimanom roba po
niskimi cijenama.

Danas ima nekoliko hiljada prodavnica — hiper-stor centara.
[Lanac je internacionalizovan — prodavnice u Meksiku, Brazilu,
Hong-Kongu, Kini'itd.

Tajna uspjeha:

ciljni trzisni segment — u inicijalnoj fazi, stanovnistvo malih americkih gradova;
slusanje kupaca;

zaposleni su partneri u poslu;

oprezan izbor nabavke 1 koncentracija nabavke — mreza distributivnih centara;
fokusiranje.troskova 1 koriscenje iInformacionog sistema;

niske cijene, veliki promet.

Animiranje kupaca:
Slogani: »Mi prodajemo za manje« I » Zadovoljstvo garantovano«.

Na ulazu u prodavnicu, kupce docekuju »pozdravljacic spremni'da pomognu u
trgovini.



INSTRUMENTT MARKETINGA U
TRGOVINI

INSTRUMENTIFTMARKETINGA SU ELEMENTI'OD KOJIH
PREDUZECE KREIRA SVOJU PONUDU, SA CILJEM DA
7ZADOVOLJI TRAZNJU I OSTVARI PROFIT.

Instrumenti marketinga su instrumenti oblikovanja trzista od strane
preduzeca.

MARKETING MIKS je kombinacija instrumenata marketinga koju
preduzece nudi potrosacima, da bi ostvarilo svoje ciljeve.

Osnovna svrha marketing miksa je »kreiranje kupacax.

Kod proizvodnog preduzeéa, instrumenti marketinga susPROIZ\VOD;
CIJENA; KANALI PRODAJE | PROMOCIJA.



INSTRUMENTI MARKETINGA U
TRGOVINI

U trgovini postoji'vise sistematizacija instrumenata marketinga. Obicno Se
Svi instrumenti svrstavaju U tri grupe:

(@) INSTRUMENTIFOBLIKOVANJA »PAKETTA« PONUDE:

- Asortiman, prodajne usluge, nabavka, zaline I Cijene;

(0) INSTRUMENTI KOMERCIJALNE DISTRIBUCIJE:

- Lokacija trgovinske-mreze, kanali prodaje u trgovini na veliko,
kanall nabavke, fizicka distribucija, sistemi I metodi prodaje,
organizacija prodajne jedinice I prodajnog mjesta itd.;

() INSTRUMENTI KOMUNICIRANJA SA OKRUZENJEM

- Ekonomska propaganda, komumcwanje U prodaji, promocioni oblici
pakovanja, odnosi sa javnoscu, 1zlog, dizaj ulaza i prodajnog objekta i sl.



