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- predmet, ciljevi i metode istrazivanja -

U razvijenim trziSnim privredama savremenog svijeta usluge sainjavaju
preko polovine (u SAD oko 80% i viSe, zemljama OECD-a i Japanu oko 60% i
viSe) bruto druStvenog proizvoda 1 zapoSljava preko 50% stanovniStva, Sto uka-
zuje da se radi o, u odnosu na industriju (blue collar employment), ekonomski
dominantnoj i efektivnoj 1 radno veoma intenzivnoj privrednoj djelatnosti (tvz.
white collar employment). Slobodno se moze govoriti o eksploziji sektora usluga
1 industrijski razvijenim zemljama, koje su, upravo zahvaljuju¢i ovom sektoru,
preSle iz industrijske u postindustrijsku ili informacijsko-komunikacijsku fazu
druStveno-ekonomskog razvoja, sa ocekivanjima, s obzirom na razvoj novih
informatickih tehnologija i robotizaciju industrije, da ¢e se jo$ viSe u buduénosti
razvijati.'

Usluge su, ne samo promijenile strukturu privrede i strukturu zaposlenih u
nizu zemalja, nego su znatno dinamizirale socijalni, ekonomski i tehnolo3ki raz-
voj. Ponajprije se to odrazilo na tzv. tercijarizaciju privreda razvijenih zemalja,
:2ko da u odnosu na industrijsko drustvo, koje se karakterisalo koli¢inom robe 1
time odrazavalo Zivotni standard stanovniStva, postindustrijsko druStvo ¢e se
prepoznavati po kvalitetu zivota na bazi kvalitetne upotrebe industrijskih proiz-
voda i povecanju vrsta usluga (zdravstva, obrazovanja, rekreacije, sporta, umet-
nosti, itd.). Industrijsko drustvo karakterizirale su velike fabrike sa brojnim li¢-
nim servisnim uslugama (tzv. personal services) usmerenih na instaliranje i
postprodajno servisiranje materijalnih proizvoda, sa malim brojem usluga veza-
nih na bolji Zivot industrijskog ¢ovjeka. Industrijska faza razvoja nije omoguca-
‘ala veca kapitalna ulaganja u tzv. tercijarni sektor, a time nije doprinosila raz-
‘oju tehnologije u ovom sektoru.” Usluge obuhvataju poslovanje odgoja,
rzdovnog 1 dopunskog obrazovanja, odmora, rekreacije, sporta, lijeCenja,
oankarstva, osiguranja, transporta robe i ljudi, turizma, trgovine, ugostiteljstva,
<onsaltinga, inZenjeringa, projektovanja, nadzora, kontrole, upravljanja,
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telekomunikacija, informacija, prenosa slike i zvuka, servisiranja, prometa robe,
profesionalne usluge advokata, marketologa, itd., promet nekretninama, usluge
drzavne uprave, crkva, politicke partije, usluge kreiranja imagea, itd. U ovom
radu problematiziraju se usluge u sektoru trgovine kao jedne od oblika usluga.

Razvoj simbolske ekonomije, informatike, komunikacija i vizuelizacija ¢e
znatno izmijeniti shvatanje suvereniteta nacionalnih drzava i ekonomija u od-
nosu na pravni kategorijalni sistem nastao poslije Francuske revolucije, s obzi-
rom da ée u otvorenim sistemima privreda novi sistem preduzetniStva u sektoru
asluga uskratiti nacionalnim drZzavama da kontroliSu sistem razmjene i ubiru
drzavne poreze, a §to ¢e, opet, omoguciti preduzetnicima da iz povecanih profita
zapocinju nove oblike medunarodnog (digitalnog) preduzetnistva.

Postoji bitna razlika izmedu industrijskog marketinga ili marketinga
materijalnih proizvoda i marketinga usluga, po tome §to se u prvom slucaju
proizvod kreira na osnovu rezultata istrazivanja trzista ili bez njega 1 potom se
»igovaraju¢im marketing programom lansira na trzisSte, dok marketing usluga
sbiljezava interaktivni odnos potroSaca ili korisnika usluge i proizvodaca, pri
“emu potroSaé aktivno uéestvuje u procesu kreiranja, proizvodnje i isporuke
ssluge.  Drugim  rije¢ima, marketing usluga jeste individualizovani
wenadzment.” Na taj nalin determinisan marketing omoguéuje kreiranje
sirategija sluzenja potroSafima, s obzirom da potrosa¢ postaje sredi$nja tacka
Jrustva kapitala, odnosno upravljatkog (skupstine akcionara, upravnog i
nadzornog odbora), rukovodnog (izvr$nog menadzera, kojeg odabire upravni
»ibor) 1 operativnog menadzmenta (kojeg u svoj tim odabire izvr§ni menadZzer).
 tom se smislu i mer¢endajzing kao metod trajnog unapredivanja prodaje moze
“ctinisati kao individualizovani marketing menadZment.

Vremenski dimenzionirano i stalno usloznjavanje poslovnih procesa i

‘nosa izmedu privrednih subjekata u konkurentskoj borbi za dostizanje zeljene
Ziine pozicije, postavlja zahtjev pred svakim preduzecem da pazljivo definiSe
soslovne ciljeve koje Zeli ostvariti i naCine za njihovo ostvarenje. Jedino
soslovna filozofija usmjerena na razumijevanje potreba i zahteva potroSaca vodi
<2 ckonomskoj racionalnosti iskoriSéenja resursa 1 ostvarenja osnovnih
marketindkih pretpostavki sa glavnim ciljem zadovoljenje potrebe potro3aca i
sstvarenje profita, kao materijalnu satisfakciju, na obostrano zadovoljstvo.
Dakle, kupac je dobio Zeljenu robu, a prodavac, zadovoljenjem kupceve Zelje,
~otvrduje svoja poslovna opredjeljenja.

Ali, za uspjeSnu realizaciju je potrebno na¢i naCin da se ostvari
convergencija poslovnih ciljeva trgovinskog preduzeca srednje veliCine.
“itivnu ulogu u ostvarivanju ovog zadatka ima funkcija marketinga kao jedna

2 najvaznijih u kompleksu poslovnih funkcija svakog trgovinskog preduzeca.
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Cinjenica je da kompaniju predstavljaju zaposleni, ali je profitabilnom
cine njeni kupci. Koliko ée ona uspjesno odgovoriti svojim potroSacima, zavisi
»d razumevanja osnovnih vrijednosti koje ciljni segment smatra znacajnim.
TeZnja je da se stvori odgovarajuci nivo zadovoljstva, ugodnosti i prijatnosti
woje potroSaci oc¢ekuju.

Kao $§to su vaZzne odluke o dimenzijama i miksu asortimana
maloprodajnog preduzeda, tako su vazne i1 odluke o nalinu izlaganja tih
oroizvoda na prodajnim policama u prodajnom objektu. Njihova uocljivost i
akoca pronalaZenja je osnovna pretpostavka da budu kupljeni. Mercendajzing
‘_:L;cija treba da omoguéi maksimizaciju verovatnole da artikli iz paketa
sonude  budu  kupljeni. Ovaj zahtjev se moze ispuniti definisanjem

ar‘endajzmg standarda za potrebe formulisanja prodajnog rasporeda i
cozicioniranja svakog artikla na odgovarajuée mjesto na prodajnoj polici. U
«oordinaciji sa ovom teznjom treba postaviti komplementarnu strategiju dizajna
unutradnjeg uredenja prodajnog prostora, kao i izabrati opremu za izlaganje
roizvoda u saglasnosti sa karakteristikama pojedinacnih artikala iz asortimana.
Na uspjesnOJ primjeni strategije i1 politike mercendajzinga se mogu bazirati

cori 1 ideje za postizanje konkurentske pozicije na trziStu i graditi pozitivna

«a (imidZ) prodajnog objekta.

Mercendajzing se moZe definisati kao politika upravljanja asortimanom
sizvoda 1 prateéim uslugama, ukljucujuéi i samo lociranje 1 izlaganje
nkretnih artikala u prodajnom prostoru na nacin da se obezbijedi ugodnost
~otrosadima prilikom kupovine sa ciljem zadovoljenja njihovih potreba na
viestu i u vremenu za koje oni smatraju odgovarajuéim. U marketing-literaturi’
“ominira miSljenje da je meréendajzing (engl. Merchandising) najznacajniji ob-
« promocije trgovinskog drustva. U tom kontekstu problematizirae se otvore-
= pitanja merc¢endajzinga, pod kojim se podrazumijeva svaki oblik promocije,
DO l?\'odaéa trgovinskog drustva, prodavnice i prodajnog mjesta (bez li¢ne pro-
“2'2), a kojom se uti¢e na ponasanje potroSaca u kupovini, polazeci od pretpos-
avke da:
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S10 je proizvod blizi kupcu u finalnoj fazi odlu¢ivanja o kupovini na mjestu
orodaje, veda je vijerovatnoda da ée biti uocen i kupljen.

Mercendajzing marketing-trgovinskih drustava obuhvata niz metoda i
znnika koje daju originalnost prodaji, te aktivnhu ulogu prodaje pomocu

=zentacije proizvoda i okoline prodavnice, tj. obuhvata uspJesno kombinova-
e T.lllCltlh materijalnih 1 nematerijalnih proizvoda u asortimanu i uspjesno od-

‘asson, E. J.,, Wllhoft, A., Le Merchandising, Paris, 1977., Peak H.,, Peak, E., Supermarket.
~chandising and Management, New Jersey, 1977., Milenovi¢, B., IstraZivanje ponaSanja
‘uca, 1986., str. 186 - dalje.



abiranje lokacije prodavnice i njeno vizuelno-estetsko uredenje, ukljucujuci
sspje$nu organizaciju samog prodajnog mjesta.’

* Uspjesno, blagovremeno 1 efikasno oblikovanje i prilagodavanje proizvoda
(veli¢ina, pakovanje, dizajn, organolepti¢ka svojstva itd.) potrebama, Zelja-
ma, zahtjevima, problemima i preferencijama potrosaca, te potrebama i mo-
cuénostima (pakovanje, transportovanje, skladiStenje, zastita, razmjeStaj u
prodavnici itd.) trgovinskog preduzeca od strane proizvodaca.

* [spjeSnu kombinaciju razli¢itih proizvoda i usluga radi optimalizacije asorti-
mana ili linija proizvoda (proizvodaca), te njihovo izlaganje u prodavnici po
kriterijumu vidljivosti 1 blizine u finalnoj fazi odlu€ivanja potroSaca.

* [spjesno odabiranje lokacije prodavnice i vizuelno-estetsko uredenje prodaj-
nog ambijenta prodavnice (izlaganjem, animacijom, muzikom, osvjetljenjem
itd.) po kriterijumu vidljivosti i blizine u finalnoj fazi odlu¢ivanja potrosaca.

* [spjedno organizovanje mjesta prodaje koja obuhvata primjenu savremenih
metoda i tehnika aktivne prezentacije proizvoda na prodajnom mjestu po
«riterijjumu vidljivosti 1 blizine u finalnoj fazi odlu€ivanja potrosaca.

U uslovima masovne proizvodnje, masovnog marketinga 1 masovne
orodaje, mercendajzing podrazumijeva istovremeno metode 1 tehnike aktivne
crodaje pomocu njegove prezentacije 1 okoline proizvodnog 1 trgovinskog
creduzeda, uspjeSnu kombinaciju asortimana od strane trgovinskog preduzeda,
uspiedno odabiranje lokacije prodavnice i njenog vizuelno-estetskog uredenja, te
“:piedno organizovanje mjesta prodaje.

Osnovne faze meréendajzing procesa su:
* planiranje,
e sorsing,
e nabavka proizvoda,

e aranziranje i izlaganje i prostorni menadZment (upravljanje i alokacija
prodajnog prostora).

Svaka od navedenih faza ima svoje osobenosti u zavisnosti od tipa
voda, tj. da li je rije¢ o prolaznim, modnim, sezonskim ili bazi¢nim
croizvodima.

Sa porastom znacaja mer¢endajzing funkcije savremenog trgovinskog
creduzeda, usavrSavale su se razlicite metode izlaganja proizvoda. Kao rezultat
2a. danas imamo viSe tipova displeja od kojih se posebno istiCu: otvoreni,
‘wmatski, zivotni stil, koordinirani (ili projektni) i displej klasifikacione
sominante.

f
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Otvoreni displej omogucava kupcu slobodan i lak pristup proizvodima.

Tematski displej ima za cilj gradenje veze izmedu dogadaja, aktivnosti sezone ili
neke druge osobine 1 samog potro$aca. Disple] Zivotnog stila prezentuje
proizvode koji odgovaraju na¢inu na koji kupac zivi i u skladu je sa njegovim
aktivnostima, miSljenjima 1 prihvadenim sistemom vrijednosti. Koordinirani
projektni) displej podrazumijeva izlaganje proizvoda koji su potrebni za tu
vrstu kupovine zajedno 1 na jednom mjestu, omoguéavajué¢i musteriji da kupi
zotovo rjeSenje, umjesto njegovih pojedinaénih dijelova. Displej klasifikacione
Zominante je zami$ljen kao nalin prezentovanja obimnih izbora (velikog broja
1ternativa) u Zeljenoj kategoriji proizvoda.

Postavljanje i sprovodenje mercendajzinga strategije nije jednostavna

dluka ve¢ komplikovan dinami€an proces. Usljed promjena u okruzenju,

:htijeva potrosaca, odnosa snaga na trzistu, neophodno je modifikovati bazi¢nu

srateglju 1 odgovarajuée mercendajzing standarde. Pored toga, uspjeSno
provodenje strategije mora uzeti u obzir meduzavisnosti interesa potroSaca,

:loprodajnog preduzeca, dobavljada proizvoda iz paketa ponude i proizvodada
reme za izlaganje 1 uredenje prodajnog objekta.

Sustinu meréendajzinga marketing-trgovinskog drustva, u uslovima ma-

vne proizvodnje, masovnog marketinga i masovne prodaje, sacinjavaju brojne
«tivnosti marketing-proizvodnih preduzeéa i marketing-usluznih (trgovinskih)
luzeca (mer¢endajzinga) kojima se osigurava:

da pravi proizvodi u pravom asortimanu dolaze;

u pravu prodavnicu - sa dopunskim uslugama;

na pravo prodajno mjesto - sa velikim prostorom za izlaganja;

u pravo vrijeme;

u pravoj koli¢ini;

sa prihvatljivom za potroSaca cijenom,;

da je potroSa¢ o svemu tome na vrijeme obavijesten;

da je potro$a¢ na prihvatljiv na¢in i prihvatljivim sredstvima informisan;
da potrosa¢ izgubi §to manje vremena u kupovini, odnosno da ulozi §to
manje truda u kupovini, te ostvari maksimalno zadovoljstvo procesom
Kupovine.

Drugim rijeCima, s obzirom da potroSaci naj¢eS¢e imaju nejasne razloge

<upovinu, pred trgovacko druStvo se postavlja strateski problem u vezi sa iz-

~orom lokacije prodavnice, izbor miksa sopstvenika prodavnice, izbor asortima-

e : : 7
pozicioniranje prodavnice.
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e Lokacija prodavnice je najmanje fleksibilan strateski aspekt prodavnice i
jedan je od najvaznijih aspekata s obzirom da odreduje granice geografske
pozicioniranosti trgovackog podrudja s kojeg mora privuéi kupce.

e Sopstvenost prodavnice omogucuje kombinovanje maloprodavca i do-
bavljaca i s tim u vezi izbjegavanje brojnih rizika, tako $to s jedne strane
proizvoda¢ kao dobavlja¢ osigurava trajno prisustvo na odredenom
podrucju, a maloprodavac trajne izvore snabdijevanja i sniZavanje rizika
zaliha i cijena.

* Asortiman prodavnice varira u $irini i dubini, pa se s tim u vezi javlja
potreba rjedavanja sljede¢ih pitanja:®

.

» Svrha je povezana s odgovorima na pitanje kako asortimani istovreme-
no zadovoljavaju ciljeve potrosaca i ciljeve maloprodavca.

» Status identifikuje nivo relativhog znafaja svakog proizvoda u
asortimanu, tako Sto jedni proizvodi dobijaju visi u odnosu na druge
proizvode koji uZivaju nizi status.

Y

Potpunost objaSnjava da asortiman ukljucuje proizvode potrebne za
zadovoljavanje potro§aca: asortiman je nepotpun kad neki proizvodi po
trgovackoj logici stvari nedostaju.

* Pozicioniranje prodavnice obuhvata identifikovanje pokrivenih i
nepokrivenih trziSnih dijelova ili segmenata i njihovo usluzivanje kroz
strategiju po kojoj ¢e ljudi iz tog segmenta u svojoj svijesti razlikovati
jednu prodavnicu od druge prodavnice.” Pozicioniranje prodavnice se
odvija na nekoliko na&ina:"’

» Prema kriterijumu visokog kvaliteta i visoke cijene, kada prodavnica
treba da je locirana u najskupljem dijelu grada.

» Pozicioniranje prema kriterijumu prihvatljivog kvaliteta proizvoda 1
prihvatljivog nivoa prodajnih cijena.

Mercendajzing funkcioniSe uspjesno jedino u uslovima kada postoji us-
« adena razvojna i1 poslovna politika proizvodaca i marketing-trgovinskog pre-
~.zeca, kao kontinualna planska odluka kojom se ex ante (unaprijed) preciziraju

v prilagodavanja, potrebama i Zeljama potrosaca,

< okrupnjavanja, radi stvaranja finansijske osnove,

“ proSirivanja u marketing-sistem

¥ razvoja novih ili redizajniranje postojeéih proizvoda, te

wiers. C. G, Bergiel, J. B., Marketing Chanels, Scott, Foresman, Glenview, 1982, str. 205.
wwas. L. G, Gresham, G. L, Jr., How to Position for Retail Success, Business, V-V, 1988.
s, J. G, Brooks, M. J., Positioning Strategy in Retailing, Paul Chapman, London, 1989.



v unapredivanja organizacione strukture trgovinskog dru$tva u mercendaj-
zing sistem drustava.

Karakteristi¢ne rijeci:

mercendajzing strategija, kupovina na jednom mjestu,
maloprodavac potpune ugodnosti (usluge), miksovani
meréendajzing, naknada za prostor na polici,

vizuelni meréendajzing, poli¢ni meréendajzing,
upravljanje prodajnim prostorom,

produktivnost prodajnog prostora,

dizajn prodajnog objekta, prodajna postavka.




