1. UVOD

Situacija na trzi$tu, kako u svijetu tako i kod nas, viSe je nego takmicarska. Borba za
trziSno ucesée, taj mali dio trziSta kojim bi zagospodarila ba§ odredena kompanija, je
svakodnevna i beskompromisna. Koriste se sva moguca sredstva u cilju da se preotme vodeca
pozicija u poslovanju, profitu ili prepoznatljivosti brenda. Pored uobicajenih karakteristika
proizvoda kojima se uspjeva izvrSiti diferenciranje proizvoda u odnosu na druge ve¢ postojece
na trzistu, (reklame u Stampi, na TV ili na radiju, a u poslijednje vrijeme i na internetu)
javljaju se novi nacini kojima se pokuSava uticati na odluku o kupovini potroSaca (sajmovi,
nagradne igre, kuponi, degustacije i sl.). Upravo takav pristup se zove ,,Unapredenje
Prodaje*.

Unapredenje prodaje dramati¢no je poraslo u proteklih deset godina pokusSavajuéi
konstantno uticati na povecanje prodaje proizvoda odredene kompanije i podrazumeva
promotivne aktivnosti koje se sprovode na mjestu prodaje,a za cilj imaju podsticanje na
kupovinu odmah. Potencijalnom potrosacu se daje dodatna vrijednost (nagradu, poklon,
popust) ¢ime se navodi na neodloznu kupovinu. Unapredenje prodaje “daje” neposredni
podsticaj za akt kupovine. Sredstva za unapredenje prodaje mogu biti razlicita: premije, bonus
pakovanja, nagradne igre i kvizovi, javne prezentacije i demonstracije proizvoda ili usluga,
besplatni uzorci, kuponi - markice za popust, VIP kartice, podsticanje dilera, sajmovi - izlozbe
sa poklonima, itd.

Uspjesne kompanije su u poslednje vrijeme izmjenile svoju marketin§ku koncepciju,
prilagodavajuci se zahtjevnijim i bolje informisanim kupcima. Do sada je ova vrsta promocije
uglavnom imala sekundarnu ulogu u odnosu na oglasavanje 1 li¢nu prodaju. Iskustvo pokazuje
da se tamo gde se unapredenje prodaje primjenjuje u strateSkom planiranjanju dobijaju odli¢ni
rezultati. Zato se unapredenje prodaje redovno ukljucuje u strateske planove promocije na
pocetku koncipiranja propagandne kampanje, §to nije bio slucaj ranije kada se ova vrsta
aktivnosti ukljucivala tek ukoliko drugi oblici promocije nisu davali rezultate.

1.1. Cilj rada

Cilj rada je da sto bolje i preciznije obrazlozi kako efikasno unaprijediti poslovanje u
maloprodaji. Ova tema nudi dosta prostora za kreativne ideje $to daje prostor za definisanje
individualne strategije nastupa na trziStu. Shodno tome, unapredenje poslovanja mora biti u
funkciji adekvatnog zadovoljenja potreba potrosaca uz istovremeno ostvarenje zadane
profitabilnosti.

1.2. Metoda rada

U istrazivanju ove teme koriStena je raspoloZziva literatura, dopunjena prakti¢nim
iskustvima steCenim u vlastitom maloprodajnom objektu Mini market "Daca"”. Takode,
primjenjena je metoda analize, sinteze i deskriptivha metoda.



1.3. Hipoteza rada

Osnovna hipoteza rada glasi: UspjeSnost poslovanja u maloprodajnom objektu zavisi
od primjenjenih metoda unapredenja prodaje.

1.4. Struktura rada

Rad je sastavljen od 6 medusobno povezanih dijelova. U prvom dijelu rada definisan
je predmet istrazivanja, cilj istrazivanja, primjenjena metodologija, kao i utvrdena osnovna
hipoteza rada.

Drugi dio rada pod naslovom Pojam i znacaj maloprodaje obraduje istoimenu
problematiku, s akcentom na razvoj maloprodaje u BiH.

U treCem dijelu rada analizirano je Unapredenje poslovanja u maloprodaji, odnosno
primjenjene metode unapredenja.

Cetvrti dio obraduje nove metode unapredenja poslovanja u maloprodaji, a to su
mercendajzing i fransizing.

U petom dijelu rada se analizira ponasanje potroSaca u maloprodaji, a u Sestom dijelu
brend kao instrument unapredenja prodaje.

U zakljucku je data sinteza istrazivanja, kojim je dokazana hipoteza.



