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Predgovor

PosStovani ucenice, poStovana ucenice,

Kroz udZbenik Osnove tehnike prodaje upoznaces se s vaZznim pojmovima i ste¢i znanja iz oblasti
trgovine na malo (maloprodaje), samog procesa prodaje, kao i poslovanja i aktivnosti prodavaca
kao glavnih nosilaca tehnike prodaje. Izu¢avajuci osnove tehnike prodaje moci ¢e§ da spozna$
svoje sposobnosti i izgradis vjeStine neophodne uspjeSnom prodavcu. S obzirom na to da je pro-
daja sloZen proces, a potrebe potroSaca brojne i promjenljive, shvatice$ koliko je vazno ovladati
znanjima iz oblasti prodaje i ta znanja kontinuirano nadogradivati.
Udzbenik je podijeljen u Sest poglavlja koja su jasno razgranicena i svojim nazivom i sadrZzajem
odgovaraju ishodu ucenja istaknutom u aktuelnom obrazovnom programu Tehnicar/tehnicarka
prodaje, nivo obrazovanja IV1. U okviru poglavlja nalaze se lekcije, i svaka od njih moZe se obra-
divati na viSe casova. U njima su dati:

e vazni pojmovi na koje treba obratiti posebnu paznju i razumjeti ih

e glavni tekst, Ciji je sadrzaj obavezan da bi se izucio nastavni predmet i postigli ciljevi

nastavnog plana i programa

e dodaci u okviru glavnog teksta koji nijesu obavezni ali pomazu proSirivanju znanje iz
oblasti prodaje

e zanimljivosti u okviru glavnog teksta koje takode nijesu obavezne ali zasigurno podsticu
interesovanje za nadogradnju znanja

o fotografije koje prije svega imaju estetsku i vizuelnu ulogu, ali i podstiCu zainteresovanost
za materiju i njeno lakSe pamcenje

e tabele i Seme koje pomaZu da se lakSe sistematizuju vazni pojmovi i podjele

e nepoznate strucne rijeci, istaknute na marginama udzbenika, koje omogucéavaju lakse
tumacenje pojmova s kojima se mozda po prvi put srijece$ kao u€enik/ucenica prvog razreda
srednje strucne Skole

e pitanja i zadaci koji nijesu klasi¢ni, ve¢ su postavljeni po tzv. Blumovoj taksonomiji; oni
i uCeniku/ucenici i nastavniku/nastavnici omogucéavaju provjeru razumijevanja, i to na
viSe nivoa

e zadaci za timski rad koji po usvajanju sadrzaja lekcije navode na timski (ili samostalan)
rad, te pruzaju mogucnost provjere u kolikoj se mjeri razumije obradeni problem i, narocito,
da li se u praksi moZe prepoznavati.

Na kraju svakog poglavlja nalazi se saZetak i projektni zadatak. Oni zahtijevaju timski rad i
podsticu zajednistvo, razvijaju kulturu diskutovanja, kulturu sluSanja kao i kriticko misljenje...

Rjeénik stru¢nih pojmova i spisak koriS¢ene literature dati su na kraju udzbenika.

Izrazi koji se u ovom udzbeniku koriste za fizicka lica u muskom rodu, obuhvataju iste izraze u
Zenskom rodu.

Autorke



MALOPRODAJNI
OBJEKTI

Svaki ¢ovjek zivi od razmjenjivanja i postaje na neki nacin trgovac,
a drustvo samo postaje u stvari trgovacko drustvo.

Adam Smit (Adam Smith), britanski ekonomista

U OVOM POGLAVLJU SAZNACES:
e 3Sto sumaloprodajni objekti i kakvih vrstaima
e Sto Cini prodajni prostor maloprodajnog objekta

e zasSto je lokacija maloprodajnih objekata vrlo znacajna, i mogu li se greske u izboru lokacije
ispraviti

® Koja su spoljasnja obiljezja maloprodajnog objekta
e Sto karakteriSe unutrasnji izgled prodavnice

® Kkoji su djelovi prodajnog prostora i pomocnih prostorija u maloprodajnim objektima u
klasi¢nom i savremenom nacinu prodaje

® Koji su uslovi i stanja maloprodajnih objekata neophodni za njegov nesmetani rad.
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Poslovna (organizaciona)
jedinica - samostalni
obracunski dio preduzeca.

MALOPRODAJNI OBJEKTI

1.1. Pojam i vrste maloprodajnih objekata

VAZNI POJMOVI

maloprodajni objekat, vrste maloprodajnih objekata

Trgovina na malo (maloprodaja) privredni je sektor koji povezuje proi-
zvodace i krajnje potroSace. Ona obuhvata aktivnosti u vezi s neposrednom
prodajom krajnjim potroSacima robe i/ili usluga namijenjenih li¢noj potros-
nji. Trgovina na malo nabavlja robu u velikim koli¢inama od proizvodaca
ili trgovine na veliko i prodaje tako kupljenu robu krajnjim potroSacima
u malim koli¢inama. Predmet trgovine na malo jeste potroSna roba razli-
Citih vrsta i razliCitog stepena prerade, kao i dio industrijskih proizvoda
za reprodukcionu potrosnju koje koriste domacinstva. Maloprodaja kreira
asortiman proizvoda u saradnji s proizvodacima i veleprodajom i usmjerava
ga krajnjim potroSacima u pravoj koli¢ini, u pravo vrijeme i na pravom
mjestu.

godini u sektoru privrede ‘trgovina na veliko, trgovina na malo i popravka
motornih vozila i motocikala’bilo je ukupno 47.444 zaposlenih.

@ Prema izvjestajima Uprave za statistiku Crne Gore (MONSTAT) u 2023.

www.monstat.org

Djelatnost trgovine na malo odvija se u njenim poslovnim (organizacionim)
jedinicama, a to su maloprodajni objekti, tj. prodavnice. Maloprodajni
objekat moze se definisati i kao poseban gradevinski objekat ili posebno
uredena prostorija u kojoj se izlaZe, prikazuje i prodaje roba. Dakle, pojam
maloprodajni objekat moZe se odnositi na svaki prostor, odnosno objekat u
kome se obavlja maloprodaja (knjiZara, butik, mesara, piljara, robna kuéa,
samousluga i dr.).

Maloprodajni objekat obuhvata: prodajni prostor, prostor pomo¢nih pro-
storija, administrativni prostor i prostor za odrZavanje licne higijene.
Administrativni prostor i prostor za odrZavanje licne higijene mogu se
posmatrati izdvojeno ili kao pomocne prostorije. U prodajnom prostoru
predviden je prostor za kupce, prostor za robu i prostor za prodavce, Sto
znaci da se u njemu obavlja neposredna kupoprodaja. U pomoénim prosto-
rijama roba se prima, skladisti, prepakuje i, uopSte, priprema za prodaju. U
administrativnom prostoru nalaze se kancelarije za menadzere. Medutim,
maloprodajni objekat ne ¢ine samo prostorije, ve¢ i nacin prodaje, nacin
izlaganja robe, dekoracija prostorija i izgled, osvjetljenje, red, higijena,
komoditet i ljubaznost osoblja.

Maloprodajnih objekata ima viSe vrsta, i one su odredene faktorima kao
Sto su: veliCina prostora koji obuhvata, asortiman robe i usluga, organiza-
cija rada, lokacija, nacin posluZivanja potroSaca i dr. (Sema 1.1). Ovi faktori
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medusobno su povezani i promjenljivi. Na primjer, ako se poveca veli¢ina
maloprodajnog objekta, to Ce vjerovatno izazvati promjenu asortimana robe
i usluga, organizacije rada, a mozda i lokacije tog objekta. Promjenom asor-
timana maloprodajnog objekta sigurno ¢e se promijeniti i organizacija rada,
nacin posluZivanja kupaca. Promjena organizacije rada moZe izazvati lan¢anu
promjenu svih drugih faktora koji djeluju na vrstu maloprodajnog objekta.

Faktori koji
. utiéu na vrstu veli¢ina maloprodajnog

lokacija -] g —> .

maloprodajnih objekta
objekata
asortiman roba L nacin posluzivanja
} organizacija rada ‘o x
i usluga potrosaca

Sema 1.1. Elementi od kojih zavisi vrsta prodavnice

Najces¢i kriterijumi za klasifikaciju prodavnica, tj. maloprodajnih objekata
su: vrsta robe, veli¢ina maloprodajnog objekta, organizacioni oblik, mjesto
poslovanja, velicina i asortiman robe (tabela 1.1.1).

Kriterijum Vrsta. Karakteristike
prodavnice

« prodaje prehrambene namirnice svih
prehrambena vrsta
¢ najvise ih ima u velikim gradovima

- prodaje neprehrambene proizvode,
Vrsta robe kao $to su namjestaj, bijela tehnika,
neprehrambena - ) g
odjeca, obuca, metalna roba, hemikalije,
kozmetika

- prodaje prehrambenu i neprehrambenu

mjeSovita
robu

« do25m’
mala « 1-3zaposlena
* nije izrazena podjela rada

+ 25-50m’
+ 1-10 zaposlenih

srednja . .
- promet srednjeg obima

Veli¢ina oo .
« izvrSena osnovna podjela rada

- preko 50 m’

« relativno velik promet

velika * izrazena podjelarada

- tipiCni primjeri: robne kuce, trgovinski
centri, samousluge
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Asortiman - skup svih
proizvoda i usluga koje
prodavnica nudi kupcima
u odredenom periodu.

Kriterijum Vrsta. Karakteristike
prodavnice
- prodaja robe vrsi se na klasi¢ni nacin
klasi¢na . .
N direktan kontakt kupca i prodavca
Organizacioni
oblik, . " . .
prodaja preko nacina prodaje kao Sto
odnosno . . S
nadin prodaje | savremena su samousluzivanje, samoizbor i njihova
savr kombinacija
tipi€ni primjeri: robne kuc¢e, samousluge
u gradevinskim objektima specijalno
gradenim za nju ili u prizemnim
nepokretna

prostorijama stambenih zgrada
ima stalno mjesto

lako se premjesta
ima privremeno mjesto

MJ<3|St0 ) polupokretna moze se postaviti u prometnim
Promet - prodata koligina posiovanja djelovima grada
robe pomnozena s tipi¢ni primjeri: kiosci, montazni
prodajnom cijenom u paviljoni i automati
odredenom periodu. . : T
smjesta se u autobusima, kamionima, na
Komplementarna roba Kret brodovima koji se ureduju za tu svrhu
. . okretna . L .
- roba koja nadopunjuje P u odredenom periodu posjecuje udaljena
potro$nju druge robe. sela, turisticka mjesta, gradilista
uglavnom prodavnica mjeSovite robe
. ima Sirok i plitak asortiman
univerzalan T ]
tipicni primjeri: robne kuce,
supermarketi, hipermarketi
Asortiman .. specijalizovana za pojedine robne grupe,
robe sire potrebe i navike potrosaca

specijalizovan

ima komplementarnu robu

usko
specijalizovan

uzak a dubok asortiman

prodaje jednu vrstu robe, npr. igracke,
muzi¢ke instrumente, opremu za ribolov

Tabela 1.1.1. Vrste prodavnica, tj. maloprodajnih objekata
prema razli¢itim kriterijumima klasifikacije

Mesara koja se nalazi u tvom okruzenju moze se svrstati u:
>

prehrambene prodavnice (klasifikacija po vrsti robe)

Y V VY VY

nepokretne prodavnice (klasifikacija po mjestu poslovanja)

male prodavnice (klasifikacija po veli¢ini)

klasi¢ne prodavnice (klasifikacija po organizacionom obliku)

uze specijalizovane prodavnice (klasifikacija po asortimanu).
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Na slican nacin bi se mogla svrstati i prodavnica nakita, s tim Sto bi po vrsti
robe spadala u prodavnice neprehrambene robe.

Maloprodajni objekat za prodaju namjestaja lociran van grada, spadao bi
prema vrstirobe u neprehrambene prodavnice, prema veli¢ini u velike, prema
organizacionom obliku u savremene, prema mjestu poslovanja u nepokretne,
a prema asortimanu robe u Sire specijalizovane prodavnice.

PITANJA | ZADACI

DefiniSi maloprodajni objekat (prodavnicu).

Navedi faktore od kojih zavisi vrsta prodavnice.

Analiziraj jedan od faktora za koji smatra$ da najznacajnije uti¢e na
izbor vrste maloprodajnog objekta (prodavnice).

4. Objasni medusobnu povezanost faktora od kojih zavisi vrsta prodavnice.
Procijeni koji ¢e faktori vrsta prodavnica biti od znacaja u buduénosti.

Klasifikuj maloprodajni objekat u kojem Cesto trguje$§ — prema vrsti
robe, veli€ini, nacinu prodaje, mjestu poslovanja i asortimanu robe.
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Nacin (metod) prodaje -
postupci koji se u
pojedinim oblicima
prodaje primjenjuju pri
komuniciranju s kupcima,
prezentaciji robe koja

se nudi, zakljuenju
ugovora o kupoprodaji

i nakon prodaje.

Tezga, pult - radni sto,
dio prostoraiopreme
prodavnice koji dijeli
potroSacairobu,iiza
kojeg stoji prodavac.

Tradicija - prenosenje
znanja o uobicajenom;
obicaj, ustaljena pravila
poslovanja i ponasanja.

MALOPRODAJNI OBJEKTI

1.2. Klasicni i savremeni maloprodajni

objekti(prodavnice)

VAZNI POJMOVI

klasi¢ni maloprodajni objekti(prodavnice), usko specijalizovani
maloprodajni objekti, prodavnice niSe, usluzni maloprodajni objekti,
prodavnice odredenog zivotnog stila, robne ku¢e, samousluge, superete,
supermarketi, hipermarketi

Najsveobuhvatnija klasifikacija maloprodajnih objekata izvrSena je prema
organizacionom oblikuy, tj. na¢inu prodaje. Kako se razlikuju klasican i
savremen nacin prodaje, tako se i maloprodajni objekti razlikuju i dijele na
klasi¢ne i savremene. U klasi¢ne nacine prodaje ubraja se licna prodaja, a
u savremene: samousluzivanje, samoizbor, prodaja putem TV-a, kataloga,
preko automata i preko interneta.

Klasi¢éni maloprodajni objekti su vrsta prodavnice u kojima se primjenjuje
klasian nacin prodaje. Korijeni klasi¢nih prodavnica datiraju jos iz srednjeg
vijeka, a konac¢no su se uoblicile krajem XIX i poCetkom XX vijeka.
Najvaznija karakteristika ove vrste maloprodajnih objekata jeste direktno
usluZivanje kupca od strane prodavca, tj. licna prodaja. Elementi licne
prodaje (prodavac, roba i potroSa¢) medusobno su povezani. Prodavac je
najaktivniji elemenat licne prodaje. Njegova je uloga da prezentuje proizvode
iusluge kupcu, prezentuje svoje preduzece kupcu, posjeduje znanje, vjeStine
ipozitivne licne osobine, poznaje karakter ljudi, Zelje i zahtjeve potrosaca.
Prodavac obi¢no stoji za tezgom ili pultom i posreduje izmedu kupca i robe,
$to znaci da on ima glavnu ulogu u procesu prodaje. Klasi¢na prodavnica
smjeStena je na prometnoj lokaciji u nepokretnim objektima ¢vrste gradnje.
U njoj se postuje tradicija stvorena od nastanka prodavnica, pocevsi od poz-
dravljanja kupca na ulazu do njegovog ispracaja iz prodavnice.

Primjer nekadasnje klasi¢ne prodavnice



1.2. Klasi¢ni i savremeni maloprodajni objekti(prodavnice) _

U specijalizovanoj prodavnici bijele tehnike primjenjuje se metod
licne prodaje. Prodavac docekuje kupca, objaSnjava mu svojstva

proizvoda, savjetuje ga, uo¢ava njegove zZelje i potrebe, dogovara se
o uslovima dopreme, naplacuje, ispraca.

U supermarketu se primjenjuje samousluzni nacin prodaje. Kontakt potroSaca
srobom je direktan, a prodavci su viSe orijentisani na druge poslove nego na
komunikaciju s kupcima.

Klasi¢ne prodavnice i danas zauzimaju znacajno mjesto u maloprodaji, mada
dozivljavaju promjene i napredak u stalnom nastojanju da se prilagode
potrebama savremenih potroSaca. One zahtijevaju manja poCetna ulaganja za
osnivanje. Mogu da ,,pokriju“ onaj segment kupaca koji ne mogu savremene
prodavnice (npr. prodavnice muzickih instrumenata, prodavnice opreme za
lov i ribolov, prodavnice skijaSke opreme i dr.). Danas imamo brojne vrste
savremenih klasi¢nih prodavnica, kao Sto su:

1. Usko specijalizovane prodavnice imaju vrlo uzak, ali dubok asorti-
man. U ovu vrstu spadaju prodavnice brendirane robe i prodavnice
niSe. Prodavnice brendirane robe prodaju samo odredenu marku
robe (prodaja skupljih satova i nakita, tehnickih uredaja, tekstilne
robe, kozmetike). Prodajuci preko ovih prodavnica, proizvodac se Stiti
od falsifikata. Prodavnice niSe obi¢no nude jednu vrstu robe (kravate,
SeSiri, marame, skijaska oprema i dr.), ali ta roba moZe poticati od viSe
proizvodaca. NajceSce su smjeStene na prometnim mjestima ili su dio
neke vece prodavnice.

Primjer savremene klasi¢ne prodavnice brendirane robe

2. UsluZne prodavnice su one u kojima se pored osnovne robe nudi i
kompletna usluga u vezi s tom robom. Razvoj ove vrste prodavnica pove-
zan je s trendom sve izraZenijeg nedostatka vremena kod savremenih
kupaca, pa se sve CeS¢e proizvod i usluga spajaju. NajviSe je primjera
prodavnica koje spajaju proizvod i uslugu u oblasti brze hrane (fast
food), ratunarske opreme, foto-opreme i materijala i dr.
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Personalizovana usluga -
slu¢aj kada prodavci
pruzaju individualno

savjetovanje i pomoc¢
kupcima pri odabiru
proizvoda koji

najbolje odgovaraju
njihovim potrebama

i preferencijama.

Ovo moze ukljucivati
preporuke o stilu, veli¢ini,
boji, funkcionalnosti
proizvoda itd.

Tiffany & Co. je luksuzna americka prodavnica nakita, satova i luk-
suznih predmeta, osnovana 1837. godine. Poznata je po svojoj pre-

poznatljivoj plavoj kutiji i kvalitetnim proizvodima, zbog ¢ega je
postala sinonim za eleganciju i luksuz. Prodavnice, koje se nalaze Sirom svijeta
u najprestiznijim trgovackim cetvrtima, nude Sirok asortiman brendiranih
proizvoda, ukljucujuci dijamantski nakit, luksuzne satove, srebrni pribor za
jelo, kristalne Case i druge ekskluzivne predmete. Prodavnice su obi¢no ure-
dene s elegancijom i luksuzom, pruzajuci kupcima jedinstveno iskustvo
kupovine. Profesionalno osoblje stoji na raspolaganju kako bi pruzilo perso-
nalizovanu uslugu i savjete pri odabiru savrSenog komada nakita ili sata. Sve
ovo ¢ini Tiffany & Co. jednim od najprepoznatljivijih i najvise cijenjenih brendova
u industriji luksuznih proizvoda.
Tiffany & Co. predstavlja primjer klasi¢ne prodavnice brendirane robe koja
uspjesno spaja tradiciju sa savremenim pristupom, nudeci visokokvalitetne
proizvode i ekskluzivno iskustvo kupovine svojim klijentima.

1.2.3. Prodavnica racunarske opreme kao primjer usluzne prodavnice

Primjer prodavnice rac¢unarske opreme usluznog tipa jeste americki

lanac prodavnica racunarske opreme i elektronike Micro Center,
poznat po svom Sirokom asortimanu proizvoda i stru¢noj podrsci koju
pruza kupcima.

Micro Center ima Sirom Sjedinjenih Americkih Drzava viSe lokacija na kojima
nudi raznovrstan sortiman proizvoda, ukljuujuci desktop racunare, laptopove,
periferiju, softver i mnoge druge proizvode. Ono Sto izdvaja Micro Center jeste
struénost i posvecenost osoblja u pruzanju informacija i podrske kupcima.
Prodavci su obuceni da kupcima pruze detaljne informacije i preporuke u vezi
saracunarskom opremom i elektronikom. Spremni su odgovoriti na sva pitanja
kupaca, pruziti im stru¢ne savjete, pomazuciim u pronalazenju proizvoda koji
najbolje odgovaraju njihovim potrebama i budzetu. Osim toga, Micro Center
organizuje i razlicite dogadaje, prezentacije proizvoda, seminare i radionice
kako bi dodatno edukovao svoje kupce i omogucio da bolje razumiju tehnologiju
i proizvode koje im nude. Zbog svega toga Micro Center se smatra jednom od
vodecih trgovina iz ove industrije.
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3. Prodavnice odredenog (Zivotnog) stila pruzZaju proizvode i usluge
potrosacima koji teZe odredenom nacinu Zivota i ne Zele da samo prate
masovne trendove potroS$nje. U ovakvim prodavnicama mogu se kupiti
cak i svakodnevni proizvodi (cigarete, Zvakace gume, cokolade i sl.),
a obi¢no se nudi i isporuka robe na adresu, moguénost narucivanja
telefonom.

Razne vrste savremenih klasi¢nih prodavnica nije moguc¢e potpuno
precizno razdvojiti i razlikovati. Tako, na primjer, neka prodavnica moze

biti i specijalizovana prodavnica i prodavnica odredenog zivotnog stila.
Prodavnice namjestaja Natuzzi ili tehnic¢kih uredaja Sony jesu prodavnice
brendirane robe, koje svojom ponudom izazivaju zadovoljstvo izbirljivih potro-
Saca. Prodavnica modernogiluksuznog italijanskog namjestaja moze svojom
ponudom uticati na to da se kod ljudi razvije hedonizam i to ne samo kada je
u pitanju namjestaj, ve¢ i u drugim poljima zivota. Kroz udobnost, estetiku,
kvalitet materijala, moderan dizajn namjestaja, ove prodavnice formiraju zivotni
stil kupaca navodeci ih da taj stil stalno slijede. Zato ovo mogu biti primjeri i
za prodavnice odredenog zivotnog stila. Slicno se moze reci i za prodavnicu
tehnickih proizvoda, npr. Sony.
Prodavnica hrane za dijabeticare primjer je za‘prodavnice niSe’. To su prodavnice
koje se fokusiraju na usko definisan segment trzista ili specifi¢nu ciljnu publiku.
Umjesto da nude Sirok asortiman proizvoda, prodavnice nise se specijalizuju
za prodaju odredene vrste proizvoda ili pruzanje specifi¢nih usluga.

U prodavnici racunaraili mobilnih telefona moc¢i ¢es da kupis mobilni telefon
kao osnovni proizvod, ali ¢e$ uz to najvjerovatnije moci da dobijes i usluge u
vezi s koris¢enjem mobilnog telefona(instaliranje, podesavanje, ugradivanje).
Zato je ova prodavnica usluzna.

|

Zivotni stil - skup navika,
vrijednosti, izborai
aktivnosti koje karakteriSu
nacin zivota pojedincaili
grupe ljudi. Ovaj koncept
ukljucuje razlicite
aspekte Zivota (kulturne
aktivnosti, finansijske
izbore, radne navike,
stavove prema zdravlju,
slobodnom vremenu i
drugim aspektima Zivota).

Prodavnica rué¢no radenog nakita (primjer za prodavnicu nisu)

Savremeni maloprodajni objekti (prodavnice) primjenjuju novije nacine
prodaje robe, kao Sto su samoizborni, samousluzni i kombinovani. Samo-
izbor je nacin prodaje kod koga je roba izloZena na policama, vjeSalicama
ili tezgama. To omogucava potrosacima da biraju proizvode koje Zele da
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Katalog - sistematizovan
spisak proizvoda Cija je
namjena olakSavanje
kupovine.

kupe bez pomoci prodavca. Znaci, potroSaci imaju aktivniju ulogu u procesu
prodaje nego prodavci. Ovakav nacin prodaje karakteristican je za robne
kuée i prodavnice mjeSovite robe (odjeca, obuca, namjestaj, bijela tehnika).
Samousluzivanje je nacin prodaje koji se zasniva na aktivnoj ulozi potrosaca.
PotroSac sam razgleda atraktivno izloZenu robu, odlucuje, stavlja u korpu i
placa robu. Sve to u prijatnoj atmosferi prodavnica kakve su supermarketi,
hipermarketi. Tehnicki uredaji (oprema) mogu znatno pospjesiti prodaju
priovom nacinu prodaje. Prodavci imaju manje aktivnu ulogu nego u li¢cnoj
prodaji, jer roba u ovom slucaju ,,prodaje sama sebe“.

Ovoj grupi pripada viSe vrsta prodavnica (Sema 1.2.1).

samousluge k robne kuce ] fabri¢ke prodavnice
prodavnice bez Savremene N prodavnice
prodavca prodavnice - skladista
autleti trgovinski centri | prodaja put.gm
prezentacija

Sema 1.2.1. Vrste savremenih prodavnica

Osim klasi¢nih i savremenih maloprodajnih objekata zasnovanih na

klasiénom ili savremenom nacinu prodaje, razvili su se noviji nacini prodaje
koji ne iziskuju postojanje maloprodajnih objekata(prodavnica). To su:

® Prodaja preko automata omogucava kupcima da bez usluga prodavca i bez

vremenskog ograni¢enja dodu do proizvoda svakodnevne potrosnje (sokovi,

kafa, sladoled, Zvakace gume). Automati se postavljaju na frekventnim javnim
mjestima(aerodromi, Zeljeznicke i autobuske stanice, Skole).

® Prodaja preko kataloga bazira se na slanju kataloga potencijalnim kupcima
putem poste, dnevnih ili nedjeljnih novina, maloprodajne mreZe ili terenskih
agenata. Cesta je kod prodaje odjece, obuée, knjiga, kozmetike i dr.

® Prodaja preko TV omogucava da se proizvodi predstave preko TV kanala uz
poziv za telefonsko narucivanje.

® Prodaja preko interneta, kod koje kupac moZe iz svog doma da dobije infor-
maciju o ponudi robe i da je kupi bez direktnog kontakta i bez odlaska u
prodavnicu. Za obavljanje ovakvog nacina prodaje kupci i prodavci moraju
biti opremljeni odgovaraju¢im hardverom i softverom.

Robne kucée su prodavnice koje raspolazu velikim poslovnim prostorom na
viSe spratova. Prodaju Sirok asortiman robe rasporedene u viSe odjeljenja,
po principu da na jednom odjeljenju bude zastupljena jedna robna grupa, tj.
linija proizvoda. Na primjer, na jednom odjeljenju su samo tekstilni proizvodi.
Univerzalne robne kuée su robne kuce Sirokog asortimana koje imaju mnogo
vrsta proizvoda. Specijalizovane robne kuce su robne kuce koje imaju uzak
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ali dubok asortiman. Opredeljuju se za jednu vrstu proizvoda, i imaju ga u

svim veli¢inama, oblicima, dezenima, modelima. m

Robne kuce se obi¢no grade u najatraktivnijim djelovima grada, Cestoiu

centru grada. Specijalizovane robne kuce sve CeSce se grade i van grada da Produktivnost rada
bi se iskoristile prednosti uslova parkiranja i manjih guzvi u saobracaju. - sposobnost prodaje

Sto veceq broja
proizvoda uz $to manje

naporaili vremena.

Prodaja po principu samoizbora pojavila se sredinom 19. vijeka, kada
su nastale prve robne kuce.

Neke od svjetski poznatih robnih kué¢a su Harrods u Londonu i Galeries Lafayette Linija proizvoda - skup

u Parizu. Robna kuéa Harrods - poznata po svojoj ponudi luksuzne robe, uklju- proizvoda koji su sli¢ni po
cujuci odjecu, obucu, nakit, kozmetiku, parfeme, igracke, ku¢ne potrepstine, sastévu, nacinu .up.otrebe 1
hranu i pi¢e - pokriva preko 90.000 metara kvadratnih prodajnog prostora, drugim karakteristikama.
rasporedenog na sedam spratova.

Robna kuca Galeries Lafayette poznata je po svom bogatom izboru luksuznih
modnih brendova, kozmetike, nakita, ku¢nih potrepstina i gastronomskih pro-
izvoda. Glavna zgrada robne kuce ima impresivnu kupolu sa staklenim krovom,
koja je jedan od prepoznatljivih simbola Pariza.

1.2.5. Robna kuca

U robnim kucama se primjenjuje prodaja po principu samoizbora. Kupac
sam razgleda i bira izloZenu robu. Prodavac se ukljucuje tek kad je kupac
pokazao interes za odredenu robu. Tada mu prodavac prilazi, daje tacne
podatke o robi koja je predmet njegovog interesovanja, nudi dodatne savjete,
zakljutuje prodaju i nosi robu na kasu.

Samousluga je prodavnica koja primjenjuje samousluzni nac¢in prodaje.
Prodavac ne ucestvuje direktno u prodajnom procesu, osim kasira u zadnjoj
fazi prodaje. U samouslugama zaposleni pretezno obavljaju poslove u vezis
pripremom robe za prodaju, evidencijom i naplatom. Samousluge se razlikuju
po veli¢ini i asortimanu robe. (tabela 1.2.1).
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Supereta - prodavnica
zivotnih namirnica
povrsine do 400 m”.

Onlajn (online)
maloprodajna platforma
- veb-lokacija ili mobilna

aplikacija koja omogucava
potroSacima da kupuju
proizvode putem interneta
direktno od trgovca.

Digitalni ekrani - displeji
koji se postavljaju se

na odredenim mestima
unutar prodavnice ili
izlozbenom prostoru koji
privlace paznju kupaca

na odredene proizvode ili
ponude putem dinamickih
reklama i informacija.

Samousluzna blagajna
- racunarski sistem koji
kupcima omogucava da
sami plate sadrzaj svoje
korpe u prodavnicama.
Obi¢no se sastoji od
skenera za bar-kodove,
ekrana osjetljivog

na dodir, uredaja za
placanje karticama ili
gotovinom, te softvera
za obradu transakcija.

Vrsta samousluge Povrsina u m® Asortiman
supereta do 400 do 3.000
supermarket 400-2.500 do 15.000
hipermarket vise 0d 2.000 do 40.000

Tabela 1.2.1. Vrste samousluga

Supermarketi se obicno nalaze u gradu, i prodaju oko 80% prehrambenih
1 20% drugih proizvoda (male ku¢ne maSine, ku¢na hemija). Hipermarketi
se najceS¢e nalaze van grada, na periferiji, i prodaju oko 60% prehrambenih
140% drugih proizvoda (odjeéa, oprema za kuce).

Carrefour je jedan od najvecih i najpoznatijih lanaca supermarketa
na svijetu. To je francuska multinacionalna korporacija, osnovana

1958. godine u predgradu Pariza. Posluje Sirom svijeta sa oko 14.000
prodavnica u preko 30 zemalja Evrope, Azije, Afrike i Latinske Amerike. Ima
supermarkete, hipermarkete, diskontne prodavnice, kao i onlajn maloprodajnu
platformu. Carrefour nudi Sirok spektar proizvoda, ukljucujuc¢i prehrambene
proizvode, svjeze namirnice, ku¢ne potrepstine, elektroniku, odje¢u, obucu,
kozmetiku, ku¢ne aparate i mnoge druge artikle. Takode, nudi i svoje robne
marke proizvoda koje su pristupacne i konkurentne po cijeni.

Carrefour je poznat po stalnim inovacijama u maloprodaji. To podrazumijeva
i primjenu digitalnih tehnologija, kao $to su digitalni ekrani, samousluzne
blagajne i mobilne aplikacije koje olaksavaju kupovinu. Fokusira se na odr-
zivost i drustvenu odgovornost, Sto podrazumijeva i smanjenje emisija
ugljenika, smanjenje otpada, podrsku lokalnim zajednicama i promociju
odrzivih proizvoda.

Ovaj lanac maloprodajnih objekata ¢esto nudi razli¢ite promotivne akcije,
kupone i programe lojalnosti kako bi privukao i zadrzao kupce.

Fabricke prodavnice su one koje otvaraju pojedini proizvodaci roba radi
rjeSavanja problema kao Sto su: prodaja robe sa greSkom (po sniZzenim
cijenama), prodaja viskova robe, ubrzana naplata, kontrolisana rasprodaja
brendiranih proizvoda. Obi¢no se grade na lokacijama udaljenijim od centra
grada, tj. na periferiji.

Prodavnice skladiSta nude robu poznatih marki po pristupa¢nim cijenama
i Cesto organizovano rasprodaju zalihe u transportnim pakovanjima.
Trgovinski centri objedinjuju ponudu veceg broja organizacija: specijalizo-
vane prodavnice (odjeca, obuca), ugostiteljski objekti (restorani), hipermarketi,
usluzni objekti (frizerske usluge, igraonice, advokatske kancelarije), kulturni
objekti (bioskop), zdravstveni objekti. Uprava trgovinskog centra utvrduje
jedinstvena pravila ponasanja za prodavca i kupca (npr. radno vrijeme).
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Najveci trgovinski centar na svijetu je Dubai Mall u Dubaiju, Ujedinjeni
Arapski Emirati. Nalazi se na povrSini od preko 1,2 milion kvadratnih
metara, sa preko 500.000 kvadratnih metara maloprodajne povrsine
i preko 14.000 parking-mjesta. Ovaj trgovinski centar sadrzi preko 1.200 pro-

davnica, ukljuujuc¢i mnoge svjetski poznate robne marke, butike, restorane i
zabavne sadrzaje.

Dubai Mall nudi nekoliko impresivnih atrakcija, ukljucujuci akvarijum sa preko
33.000 morskih Zivotinja, ledenu stazu za klizanje, Dubai Fountain (jedna
od najvecih fontana u svijetu), kao i Burdz Kalifa, najvisu zgradu na svijetu.
Ovaj trgovinski centar nudi i luksuzne opcije za kupovinu, uklju¢ujuci butike
visoke mode, draguljarnice i ekskluzivne brendove. Posjetioci mogu uZivati
u raznovrsnim zabavnim i gastronomskim sadrzajima, ukljucujuci bioskope,
igraonice, restorane svjetske klase i joS mnogo toga. Dubai Mall je postao ne
samo trgovinski centar, vec i turisticka destinacija sama po sebi, koja privlaci
milione posjetilaca iz cijelog svijeta svake godine.

Trgovinski centar nudi nezaboravno iskustvo kupovine,
raskosne brendove i avanturisticke moguc¢nosti za sve posjetioce

Autleti su prodavnice koje prodaju robu po sniZenim cijenama. Ta roba je
duZe bila na zalihama (odjeca, obuca, tehnicki proizvodi) ili su je brzo zami-
jenili atraktivniji i moderniji proizvodi. Cesto se radi o proizvodima poznatih
marki i dobrog kvaliteta. Autleti Cesto organizuju razliite promotivne akcije
i popuste kako bi privukli kupce, Sto moZe ukljucivati sezonske raspro-
daje, dodatne popuste za lojalnost kupaca ili posebne ponude za odredene
proizvode. Postali su popularni medu kupcima koji traze visokokvalitetne
proizvode po povoljnijim cijenama.

Jedan od najvecih autlet centara u Evropi jeste Serravalle Designer
Outlet u ltaliji, u regiji Pijemont, sjeverno od italijanskog grada
Benove. Otvoren je 2000. godine, i prostire se naimpresivnih 60.000
kvadratnih metara prodajnog prostora. Ovaj centar ima preko 300 prodavnica
koje nude prethodne kolekcije po snizenim cijenama, uklju¢uju¢i mnoge

poznate svjetske modne brendove, obu¢u, kozmetiku, ku¢ne potrepstine i
jo$ mnogo toga.




Popularna je destinacija za kupovinu medu lokalnim stanovnistvom, ali i medu
turistima iz cijelog svijeta, posebno onima koji posjecuju obliznje turisticke
atrakcije kao Sto su Benova, Milano i druga mjesta na italijanskoj rivijeri. Centar
nudi i razne zabavne sadrzaje kako bi se osiguralo potpuno iskustvo kupovine
za posjetioce svih uzrasta.

Prodavnice bez prodavca su automati, kataloSka elektronska maloprodaja,
prodaja preko poste i onlajn (online) prodaja.

Dakle, lepeza razlicitih vrsta maloprodajnih objekata stalno se $iri i mijenja
prilagodavajudi se tako Zeljama i potrebama savremenih potroSaca.

PITANJA | ZADACI

Navedi osnovne vrste klasi¢nih i savremenih prodavnica.

Uporedi klasi¢ne i savremene prodavnice po nacinu prodaje.
Iznesi nekoliko argumenata kojima se opravdava postojanje velikog
broja vrsta prodavnica.

4. Jednu prodavnicu iz svog okruZenja, u kojoj stalno ili povremeno
kupujes, svrstaj prema nacinu prodaje.

5. Predvidi kakav ce biti znacaj klasi¢nih i savremenih prodavnica u
bliZoj ili daljoj buduc¢nosti.

6. Istrazi druStveno-ekonomske prilike u kojima su nastale robne kuce i
samousluge koristeci udZbenike iz istorije i internet. Saznanja o tome
iznesi na posebnom casu.
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1.3. Lokacija maloprodajnih objekata

VAZNI POJMOVI

lokacija, faktori izbora lokacije, optimalna lokacija

Medu stru¢njacima za prodaju popularna je reCenica: Za uspjeh u malopro-
daji vazna su tri kriterijuma: lokacija, lokacija i lokacija. Na latinskom lokus
(locus) znaci mjesto.

Lokacija je podrucje i konkretno mjesto na kome je smjeSten maloprodajni
objekat, tj. prodavnica. Pri izboru makro i mikro lokacije prodavnice treba
poci od opsteg zahtjeva da se potrebe i Zelje potroSaca zadovolje na najbolji
nacin uz ostvarenje rentabilnog poslovanja.

Makrolokacija predstavlja izbor Sireg podrucja (region, rejon, ulica) za
smjeStaj prodavnice. Mikrolokacija je izbor konkretnog mjesta gdje e se
izgraditi ili otvoriti maloprodajni objekat (zemljiSte, zgrada u kojoj Ce se
prodavnica otvoriti).

Lokacija je jedan od najvaznijih faktora privlacenja kupaca, pa se greske u
izboru lokacije prodavnice teSko mogu ispraviti drugim faktorima privlace-
nja kupaca. Dobra lokacija obezbjeduje prodavnici veliko trziSno podrucje.
TrziSno podrucje prodavnice je ono s koga kupci dolaze da bi kupovali ba$
u toj prodavnici. Otuda proizilazi velik znacaj izbora lokacije.

Trzisno podrucje nekog maloprodajnog objekta mjeri se razdaljinom
koju su kupci spremni da predu kako bi kupovali bas u konkretnoj pro-
davnici. Ukratko, trzisno podrucje je ono s koga dolaze kupci jedne
prodavnice. Ono nije samo geografski i ekonomski, vec i socioloski i
psiholoski pojam.
Prodavnice prehrambene robe koje su locirane u istoj ulici(ili ¢ak zgradi) i imaju
slican asortiman, ne moraju imati isto trziSno podrucje. Ona koja ima osjetno
Sire trzisno podrucje nego druge, privlaci veci broj kupaca spremnih da dodu iz
drugih djelova grada, prigradskih naselja, pa ¢ak i obliznjih gradova, i kupuju bas
u njoj. Ta prodavnica ima Sire trziSno podrucje zahvaljuju¢i svom asortimanu,
cijenama, kvalitetu, unutrasnjem i spoljasnjem izgledu objekta i dr.

Trzisno podrucje maloprodajnog objekta moze biti:
» primarno, koje ¢ini najveci broj kupaca koji kupuju vrlo ¢esto u tom malo-
prodajnom objektu (obuhvata 50-80% kupaca)

» sekundarno, s koga dolazi manji broj kupaca nego s primarnog; oni kupuju
nesto rjede (15-25% kupaca)

» tercijarno, koje ¢ine povremeni Kupci.




Izbor lokacije zavisi od mnoStva faktora koji su medusobno povezani, ali
protokom vremena mogu i da se promijene (Sema 1.3.1).

pogodnost L. .
prostorija za potrosaci konkurencija
prodavnicu I .
mogucnost o predmet poslovanja
prosirenja, L
modernizacije Faktori lokacije
i gradnje novih f
objekata gustina naseljenosti
. Y
vrsta prodavnice r
i predmet njenog cijena zakupa saobracajni uslovi i
poslovanja uslovi parkiranja

Sema 1.3.1. Faktori lokacije

Potrosaci su najvazniji faktor u izboru lokacije prodavnice. Vazno je istraziti
Zelje i potrebe potroSaca, njihovu strukturu po polu, starosti, kupovnu mo¢,
Zivotni standard, stepen obrazovanja, navike i obicaje.

m Konkurencija treba da se analizira sa stanovisSta asortimana, kvaliteta i

usluga koje nudi. Prednost ima ona lokacija u ¢ijoj blizini nema mnogo kon-
kurenata, ali i ona gdje ima mnogo konkurenata, s obzirom na to da u taj

Konkurencija - prodavnice dio grada potroSaci radije i CeS¢e dolaze, pa je i vjerovatnoca kupovine veca.
istog tipa koje nude isti Vrsta prodavnice (klasi¢na ili savremena) i predmet njenog poslova-

ili slican asortiman. nja odreduju izbor lokacije. Supermarketi i klasi¢ne prodavnice treba da
Fivotni standard - ravnomjerno pokrivaju ¢itav grad. Prema evropskim standardima, robne
dostignut nivo kvaliteta kuce lociraju se u strogom centru grada, a u SAD se grade po periferiji.
Zivota, mjereno Trgovacki centri lociraju se na periferiji ili u novim naseljima. Predmet

visinom plata. poslovanja bitno utiCe na izbor lokacije. Da bi ta roba bila dostupna kupcima

u svako vrijeme i na svakom mjestu, prodavnice robe svakodnevne potros-
nje smjeStaju se ravnomjerno na podrudju ¢itavog grada. Prodavnice robe
povremene potro$nje smjestaju se u uzZem ili Sirem centru grada, kao i na
periferiji (prodavnice namjeStaja, prodavnice automobila). Prodavnice robe
rijetke i luksuzne potros$nje smjeStaju se u uZzem centru grada da bi bile Sto
pristupacnije i uocljivije za kupce.

SUPERMARKRE
| i

Obezbjedenje parkinga sve je znacajnije pri izboru lokacije prodavnice.



1.3. Lokacija maloprodajnih objekata

Saobracajni uslovi i uslovi parkiranja danas su sve vazniji faktor lokacije.
To vaZi za sve vrste maloprodajnih objekata, a narocito za hipermarkete i
trgovinske centre. Ovi uslovi odnose se na blizinu glavnih saobracajnica i
saobracajnih ¢vorova kao i na uslove parkiranja. U buduc¢nosti ¢e ovaj faktor
izbora lokacije sve viSe dobijati na znacaju.

U rjesavanju problema parkiranja kod maloprodajnih objekata danas
se sve ¢eSce koristi inovativna tehnologija. Na primjer, neke prodavnice

koriste napredne tehnologije, poput senzora za pracenje slobodnih
parking-mjesta, digitalnih tabli s informacijama o trenutno raspoloZivim mjestima
za parkiranje, kao i aplikacije za pametne telefone koje omogucavaju korisnicima
da rezervisu parking-mjesto ili prate vrijeme dostupnih mjesta za parkiranje.
Osim toga, sve vise maloprodajnih objekata koristi tehnologiju za unapredenje
bezbjednosti na parkinzima, kao Sto je video-nadzor, osvjetljenje opremljeno
senzorima pokreta, kao i pametne alarmne sisteme koji reaguju na sumnjive
aktivnosti. Ove tehnologije pomazu u zastiti vozila kupaca i pruzaju osjecaj
sigurnosti i komfora kupaca tokom njihovog boravka u prodavnici.

Takode, neki maloprodajni objekti nude posebne pogodnosti poput besplatnog
parkiranja ili parkiranja po snizenoj cijeni za kupce koji obave odreden broj
kupovina ili potrose odreden novcéani iznos u prodavnici.

Gustina naseljenosti je vazna pretpostavka uspjeSnog poslovanja prodavnice.
Veca gustina naseljenosti na nekoj mikrolokaciji daje vecu Sansu za uspjesno
poslovanje svim vrstama prodavnica koje su ondje locirane. U novije vrijeme
u razvijenijim zemljama savremene prodavnice locirane su van grada.

Pogodnost prostorija za prodavnicu faktor je koji posebno utice na izbor
mikrolokacije. Prostorije u kojima e se otvarati prodavnice treba da budu
odgovarajuce veli¢ine i oblika, pristupacne potrosacima (npr. poZeljno je da
su prizemne), zadovoljavaju tehnicke, higijenske i sanitarne uslove (svijetle,
suve, pogodne za klimatizaciju, s dovedenom strujom, vodom) i dr.

Cijena zakupa je tipi¢ni ekonomski faktor izbora lokacije koji uti¢e na
uspjesSnost poslovanja, jer oznacava troSak poslovanja za prodavnicu. Visoka
cijena zakupa povecava troSkove poslovanja prodavnice, ali je takva cijena
Cesto znak da se radi o vrlo pogodnoj lokaciji koja ¢e obezbijediti prodavnici
Siroko trziSno podrucje. Niska cijena zakupa povoljna je sa stanoviSta troSkova
poslovanja, ali moze biti znak da lokacija nije obecavajuca za maloprodajni
objekat kad je privlacenje potrosSaca u pitanju i da ¢e tom objektu trebati
veci prodajni napor, Sto opet moZe povecati njegove troSkove poslovanja.
Pogodnost za prosirenje, modernizaciju i gradnju novih objekata faktor
je izbora lokacije o kom savremeni menadZeri moraju voditi raCuna kada
biraju lokaciju. S vremenom poslovanje moZe zahtijevati promjene u smislu
proSirenja, modernizacije prodavnice ili moZda njenog prostornog smanjenja.
U praksi je mnogo primjera proSirenja maloprodajnih objekata.
Optimalna lokacija je ono mjesto za smjeStaj prodavnice koje najbolje
odgovara potrebama potroSaca, pri cemu prodavnica ostvaruje najvecu
dobit. Utvrdivanje optimalne lokacije podrazumijeva primjenu sloZene
ekonomske analize.

|

Gustina naseljenosti - broj
stanovnika po kilometru
kvadratnom (km?).

Cijena zakupa (zakupnina)
- cijena koju zakupoprimac
(lice kojem se iznajmljuju
neke prostrije) treba da
plati zakupodavcu (licu koje
daje u zakup te prostorije).




Jedan od konkretnih primjera maloprodajnog objekta s optimalnom

lokacijom jeste americki trgovacki lanac Target, koji ¢esto gradi svoje
prodavnice na pazljivo odabranim mjestima, kako bi privukao Sto vecéi
broj kupaca.

Target obi¢no ima prodavnice i u urbanoj i u prigradskoj sredini, Sto omogucava
laksi pristup kupcima koji zive u ovim podrucjima. Targetove prodavnice ¢esto
se nalaze u blizini glavnih saobracajnica i auto-puteva, Sto olakSava dolazak
kupcima iz razlic¢itih djelova grada ili regije. To smanjuje vrijeme putovanja i
¢ini Target dostupnim ve¢em broju potencijalnih kupaca. Targetove prodavnice
¢esto su smjestene u blizini drugih prodavnica, restorana, zabavnih centaraili
drugih komercijalnih objekata, Sto omogucava da kupci obave viSe kupovina
na istom mjestu.

Targetove prodavnice obi¢no imaju dobru vidljivost s glavnih saobracajnica i
jasne putokaze koji olakSavaju pronalazenje objekta. Pristupacnost objektu
je takode vazna, pa Targetove prodavnice imaju dovoljno parking-mjesta i
pristupne puteve za automobile i pjeSake. Target obi¢no prilagodava svoje
prodavnice potrebama lokalne zajednice, $to obi¢no ukljucuje izbor veli¢ine
prodavnice, asortimana proizvoda ili dodatnih usluga koje se nude. Sve nave-
deno povecava privlacnost prodavnice za lokalne kupce.

Jednom izabrana lokacija moZe s vremenom da izgubi na znacaju usljed
promjene bitnih faktora koji su uticali na njen prvobitni izbor. Zato se izbor
lokacije mora povremeno preispitivati. Eventualna promjena lokacije malo-
prodajnog objekta velika je investicija, ali je neophodna ako je stara lokacija
izgubila na znacaju.

Razliciti faktori, ukljuujuci navedene i mnoge druge, istovremeno uticu
na izbor lokacije maloprodajnog objekta, pa vlasnici i menadzeri malopro-
dajnog objekta treba da ih detaljno analiziraju, vrednuju i naprave pravi
izbor lokacije.

PITANJA | ZADACI

DefiniSi makro i mikro lokaciju maloprodajnog objekta.

Objasni znacaj izbora lokacije maloprodajnog objekta.
Analiziraj medusobnu povezanost faktora izbora lokacije malopro-
dajnog objekta.
Procijeni kakav ce biti znacaj lokacije prodavnica u buducnosti.

5. Navedi primjer nekog maloprodajnog objekta iz svog okruZenja cija je
lokacija izgubila ili dobila na znacaju tokom vremena.

6. Procijeni kvalitet lokacije prodavnice u kojoj Cesto kupujes sa aspekta
viSe faktora koji su uticali na njen izbor.




1.4. Spoljasnja obiljezja maloprodajnih objekata _

1.4. Spoljasnja obiljezja maloprodajnih
objekata

VAZNI POJMOVI

firma, izlog, ulaz/izlaz, prilaz, fasada, nadstresnica, tende, reklamni
natpisi

Za poslovanje prodavnice velik znacaj ima njen spoljasnji izgled. Zahvalju-
juci obiljezjima spoljasnjeg izgleda prodavnice, potroSaci se motiviSu da se
zaustave, udu i kupe proizvode.

Spoljasnji izgled maloprodajnog objekta Cine: firma, izlog, ulaz i izlaz pro-
davnice, prilaz do prodavnice, fasada, nadstresnica, tende, reklamni natpisi
(Sema 1.4.1).

reklamni natpisi [ firma ] izlog
tenda < SpoljaSnii |?gled > ulaziizlaz
prodavnice
nadstresnica [ fasada ] prilaz prodavnici

Sema 1.4.1. ObiljeZja spoljasnjeq izgleda prodavnice

Firma je ime (naziv) pod kojim se odvija poslovanje privrednog subjekta,
tj. maloprodajnog objekta. Firma se Cesto koristi kao sinonim za pravno

lice (privredno drustvo, kompaniju) koje obavlja privrednu djelatnost Dj
radi sticanja dobiti. RijeC je nastala od latinskog glagola firmare, $to znaci

ucvrstiti, potvrditi, ojacati. Ako na firmu gledamo kao na ime pod kojim Registracija - pravna
neki trgovac obavlja svoju djelatnost i koje stoji nad trgovinskom radnjom obaveza preduzeca/
(prodavnicom), onda ovaj pojam sadrZi slova i, obi¢no, slike (crteze). prodavnice da se prilikom
Isticanje firme je ne samo spoljasnje obiljeZje koje obavjestava i privlaci osnivanja upise u registar
potro3ace, nego i zakonska obaveza svake prodavnice. Dvije prodavnice kod nadleZnog suda.

ne mogu se registrovati pod istom firmom. Firma treba da bude privlacna,
da se lako izgovara, prepoznaje i pamti, da upucuje na vrstu proizvoda i
kvalitet proizvoda.



[

Reklama - nacin
promovisanja proizvoda,
usluga, ideja ili dogadaja

kroz razlicite medije kako
bi se privukla paznja
ciljne publike i podstakla
Zelja za kupovinom.

MALOPRODAJNI OBJEKTI

1.4.1. Na maloprodajnom objektu se obavezno isti¢e ime firme.

Uz slovni natpis u firmi stoji i zaStitni znak. To je oznaka u vidu slike ili
crteZa koji ukazuje da vlasnik prodavnice ima zakonsko i iskljucivo pravo
njegove upotrebe. Ovim znakom potroSaci se jasno i vidno obavjeStavaju o
robi koja je predmet poslovanja prodavnice.

Efekti i privlacnost firme zavise i od:
e njenog oblika (kvadrat, pravougaonik, elipsa)
e osnove na kojoj se ispisuje (drvo, metal, staklo)
¢ njenog polozaja (vertikalno, horizontalno)
e materijala od kojih se izraduje (drvo, boja, staklo, plastika) i
e skladnosti izabranih boja.

1.4.2. Spoljasnji izgled prodavnice najprije privlaci kupce.

Izlog je zastakljeni prostor prodavnice u kome je izloZena roba iz asortimana
prodavnice kao i razni dekorativni elementi. Izlog ¢ini spoljasnji izgled pro-
davnice atraktivnijim; njime se reklamira roba prodavnice, privlaci paznja
potrosaca, navodedi ih da udu u prodavnicu. Izlog prodavnice poznat je
kao najobjektivniji, najmanje agresivan i najjeftiniji na¢in reklamiranja
robe. Ima izuzetne efekte na privlacnost zgrade, ulice i grada u kome se
prodavnica nalazi.
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Elegantno ureden izlog - poziv kupcima na istrazivanje kvalitetne ponude

Dakle, izlog je najupadljivije spoljasnje obiljeZje prodavnice. Funkcija mu je
da preko najjaceg Cula — Cula vida, kod potroSaca izazove interes i Zelju za
izloZenim proizvodima. U aranziranju izloga obi¢no ucestvuju profesionalci
razlic¢itih struka: dizajneri, prodavaci, ¢ak i umjetnici. Dodatnu privla¢nost
izlog dobija efektnim osvjetljenjem. Elektri¢ni prikljucci za napajanje stru-
jom i za ventilaciju treba da se predvide joS$ prilikom projektovanja izloga.
Veli¢ina i oblik izloga zavise od vrste robe koja se u prodavnici nudi i izlaZe,
vrste prodavnice, spoljaSnjeg izgleda zgrade u kojoj se nalazi prodavnica.
Uobicajeno je da samousluge imaju velike izloge koji zauzimaju jednu, dvije,
Cak i tri strane zida. Klasi¢ne prodavnice obi¢no imaju manje izloge, sraz-
mjerne svojoj velifini, samo s jedne strane zida. Sto je roba veca, kabastija,
izlozi su dublji i Siri (namjestaj, bijela tehnika). Ako je roba sitna i luksuzna,
izlog je pli¢iiuZzi. Fasada zgrade u kojoj je smjeStena prodavnica, diktira oblik
izloga. Ako je fasada zgrade visoka i kratka, izlog treba da bude Siri a uZi.
Ako je fasada niska a dugacka, izlog treba da bude uZzi a duZzi. Prehrambena
roba koja je vrlo osjetljiva i kvarljiva trazi sa svih strana zatvorene izloge.
Manje osjetljiva roba (tekstilna, namjestaj, bijela tehnika) dozvoljava barem
s unutrasnje strane zatvorene izloge.

Brojna istrazivanja pokazuju da se danas oko 30% ljudi odlucuje na
kupovinu na osnovu izloga i njihove privliaéne dekoracije.

Trgovci su uvidjeli znac¢aj vizuelno dopadljivog izlaganja robe jos u starom Egiptu,
Grckoj i Kini. Smatra se da prvi izlog potice jos iz 1740. iz Augsburga u Njemackoj.

Efektan izlog - klju¢ni dio spoljasnjeq izgleda prodavnice



:il RjeSenja izloga maloprodajnih objekata variraju zavisno od proizvoda,
ciljne grupe kupaca, brendai slicno. Slijede opisi izloga nekoliko
poznatih lanaca maloprodajnih objekata.

Zara: 1zlozi su €esto moderni i minimalisticki, s naglaskom na estetici i tren-
dovima. Cesto ¢ete primijetiti velike prozore koji omogu¢avaju obilje prirodne
svjetlosti, isticuc¢i elegantne odjevne predmete i modne dodatke postavljene na
elegantnim postoljima ili lutkama manekenima. 1zlozi Cesto reflektuju trenutne
modne trendove i sezonske kolekcije.

Apple: Izlozi trgovina poznati su po svojoj jednostavnosti i eleganciji. Obi¢no
su vrlo ¢isti, saizrazenim osvjetljenjem i minimalistickim dizajnom. U izlozima
mozete vidjeti najnovije Apple proizvode, postavljene na savrSeno uredenim
stolovima ili postoljima. Cesto se koriste interaktivni elementi ili ekrani kako
bi se privukla paznja prolaznika.

IKEA: 1zlozi su obi&no vrlo kreativni i inspirativni. Cesto se koriste kompletno
opremljeni enterijeri koji prikazuju razlicite stilove uredenja domai ideje za
uredenje enterijera. Pored toga, u izlozima mozete vidjeti najnovije proizvode
Jkee” postavljene kao u realnim situacijama, kako bi kupci mogli da sagledaju
kako bi odredeni komadi namjestaja ili dekorativni predmeti izgledali u njiho-
vom domu.

Ulaz i izlaz prodavnice takode su dio imidZa prodavnice, pa moraju biti
uocljivi, uvuceni ili istureni u odnosu na fasadu, €isti, komotni, bez suviSne
robe, namjeStaja i ambalaZe, bezbjedni za potrosace.

Prodavnice mogu imati:
e posebna vrata za ulaz, posebna za izlaz
e jsta vrataizaulazizaizlaz
e viSe ulaza ii viSe izlaza.

U svakom od tih slucajeva ulaz/izlaz treba da bude Sirok najmanje 80 cm
da bi omogucdio nesmetan prolaz. Ulazi Siri od 1 metra pregradeni su tako
da jedan dio sluZi za ulaz (desni), a drugi (lijevi) za izlaz. PoZeljno je da pro-
davnice imaju tri vrste ulaza/izlaza, i to: za potroSace, za robu i ambalazu
iza zaposlene.

Prilaz do prodavnice je povrsina ispred prodavnice koja potroSacima sluzi
za prilaz. Prilaz treba da bude dobro uraden, ¢ist, odrzavan, poplocan ili
makar asfaltiran i betoniran. Pozeljno je da bude dobro osvijetljen, a lijepo
je ikad je sa strana ukrasSen rastinjem.

Fasada je prednji zid ili zidovi prodavnice. Na njoj se istiCe naziv firme,
reklama i nadstreSnica. Fasadu treba redovno odrZavati krecenjem i boja-
njem. Ako se radi o stambenoj zgradi, inicijativu za to treba da pokrene
prodavnica. Ako je prodavnica u posebnom objektu, produZuje se njena
obaveza da redovno odrzava fasadu. TroSkovi poslovanja time e se pove-
cati, ali ¢e efekti privlacenja kupaca biti daleko veci od povecanja troSkova.
Nadstresnica je zaStitna ploca iznad ulaza u prodavnicu. Ona Stiti potroSace
irobu od vremenskih nepogoda (kisa, snijeg, jako sunce).

Tende Stite izlog od sun¢anih zraka i stvaraju prijatniju atmosferu u unutras-
njosti prodavnice. Spolja Cak i bez svoje zastitne funkcije izgledaju privlacno.
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Pazljivim izborom dezena i boja privlacnost prodavnice je jo$ veca. Tende
su prikladne za manje prodavnice klasi¢nog tipa.

1.4.5. Tende imaju zastitnu funkciju, ali doprinose i poboljSanju
spoljasnjeq izgleda prodavnice.

Reklamni natpisi stavljaju se na djelove fasada i zajedno s efektnim osvjet-
ljenjem nocu privlace paznju potroSaca.

PITANJA | ZADACI

Nabroj spoljasnja obiljeZja prodavnice.

Analiziraj kakvi su efekti izloga prodavnice na potroSace.
Opisi ostala spoljasnja obiljeZja prodavnice u kojoj Cesto kupujes.

W n e

Uodi koje su karakteristike spoljasnjih obiljezja klasi¢nih i savremenih
prodavnica.

a1

Istakni u cemu je znacaj dobrog prilaza prodavnici.
6. Navedi i opiSi primjere atraktivnih izloga prodavnica u svom gradu.




1.5. Unutrasnji izgled maloprodajnih
objekata

VAZNI POJMOVI

prodajni prostor, unutrasnji raspored prostora, sistemi unutrasnjeg
rasporeda prodajnog prostora

Prodajni prostor po povrsini je najvedi i za prodaju najvazniji dio uku-
pnog prostora prodavnice. U njemu se obavlja neposredna prodaja robe
i usluga potroSacima. Veli¢inu, oblik prodajnog prostora, kao i raspored
robe u njemu, treba prilagoditi potrebama potrosaca. O ovim problemima
treba razmiSljati joS u fazi izbora prodajnog objekta. GreSke u velicini,
obliku, prostornom rasporedu robe i namjeStaju i opremi unutar prodaj-
nog prostora ne mogu se ublaziti ¢ak ni optimalnim asortimanom i ljuba-
znim prodavcima. Pomo¢ vlasnicima i menadZerima prodavnice po ovom
pitanju mogu pruziti stru¢njaci iz oblasti dizajna enterijera, marketinga,
menadZmenta prodaje, kao i pracenje strucne literature i Casopisa iz oblasti
uredenja enterijera.

Prema mnogim istrazivanjima, izgled i atmosfera unutar prodavnice
uticu na nekoliko nivoa svijesti kupaca i odreduju njihova osjecanja i
ponasanje. U prodajnom prostoru kupac treba da se osjeca ugodno i
komotno. Sigurno ¢es se lijepo osjecati u prodajnom prostoru prodavnice koja

ima elegantan i moderno dizajniran namjestaj, nije natrpana, ima dovoljno mjesta
za robu i kretanje potrosaca, prijatno osvjetljenje i dr.

U specijalizovanim klasi¢nim prodavnicama, npr. buticima brendirane robe, sve
¢esce se u prostoru za kupce postavlja garnitura za sjedenje.

Kolika ce biti veliina, oblik i pojedini djelovi prodajnog prostora, zavisi prije
svega od vrste prodavnice i metoda prodaje u njoj.

Prodavnice klasi¢nog tipa, iako po povrsini najmanje, zahtijevaju da
u ukupnom prodajnom prostoru budu predviden prostor za namjestaj
i robu, prostor za prodavce i prostor za kupce. Po povrsini je najveci
prostor za kupce. Zauzima obi¢no oko 60% ukupnog prodajnog prostora.
Razlog tome je u Cinjenici da u klasi¢nim prodavnicama kupci mogu
da duZe Cekaju na uslugu. Prodavac obavlja individualne razgovore sa
svakim kupcem, daje sugestije, pokazuje robu, pakuje, naplacuje. Ostali
kupci moraju imati prostora da ¢ekaju u prijatnoj atmosferi i pri tome
razgledaju izloZenu robu.

Prostor za namjeStaj i robu zauzima prostor pored zidova, $to obi¢no iznosi
oko 30% povrSine prodajnog prostora. Vrlo je bitno da roba na policama
bude atraktivno i pregledno izloZena, dok sam namjeStaj treba da bude lako
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podesiv, prenosiv i kompa-
tibilan. Prostor za prodavce
obi¢no obuhvata oko 10%
prodajnog prostora izmedu
polica i tezgi, Sirine od 60 do
90 cm. U pojedinim vrstama
klasi¢nih prodavnica, kao
Sto su saloni automobila,
namjestaja, bijele tehnike,
prostor za prodavce je isti
kao i za kupce. Razlog je u
tome Sto prodavac mora
davati obavjesStenja, pokazi-
vati, razgovarati s kupcima
kojima treba duZe vrijeme
za donoSenje odluke o kupo-
vini ovakvih proizvoda.

1.5.1. U prodavnici mobilnih telefona
i ratunara najviSe prodajnog prostora
namijenjeno je kupcima.

Prodavnice samousluZznog tipa imaju (u okviru prodajnog prostora) prostor
za namjestaj i robu, kao i prostor za kupce i prodavce. Najveci je prostor za
namjeStaj i robu, zahvata ¢ak 60-80% prodajnog prostora. Prostor za pro-
davce i kupce zauzima 20-40% povrsine prodajnog prostora. Sirina i uredenje
ovog prostora treba da omoguce da se kupci, kao i prodavci, slobodno krecu
izmedu namjeStaja i da pri tome imaju potpun uvid i pristup izloZenoj robi.
Sirina prolaza izmedu namjestaja obi¢no je 120-180 cm. Manja povrsina za
kupce u odnosu na klasi¢ne prodavnice proizilazi iz ¢injenice da se kupci
brZe krecu, brze odlucuju o kupovini, ne razgledaju dugo robu, rijetko
traze dodatno objasnjenje i pomo¢ prodavca. Na izlazu iz prodavnice treba
postaviti dovoljan broj kasa da se ne bi formirali redovi ¢ekanja pri naplati.
Broj kasa treba odrediti u zavisnosti od veli¢ine samousluZznog objekta, vri-
jednosti dnevnog prometa, prosjecnog broja potroSaca koji dnevno dolaze
u prodavnicu.

1.5.2. Prodajni prostor u prodavnici bijele tehnike




MALOPRODAJNI OBJEKTI

Prodavnice na bazi samoizbora imaju odnos izmedu prostora za namjestaj
irobu (50%) i prostora za kupce i prodavce (50%). U ovom tipu prodavnica
treba obezbijediti veci prostor za kretanje kupaca i prodavaca nego u samo-
uslugama, jer kupci provode viSe vremena u razgledanju, biranju i probanju
robe. Prodavci moraju biti na raspolaganju kupcima, jer je veca vjerovatnoca
da ¢e kupcima biti potrebna dodatna obavjeStenja, savjeti i sugestije o robi.

U prodavnicama na bazi samoizbora polovinu prodajnog prostora
zauzima roba, a polovina je namijenjena potrosacima.

Unutrasnji raspored prodajnog prostora takode zavisi od vrste prodav-
nice i metoda prodaje u njoj. Unutrasnji raspored prostora prodavnice vrsi
se prema robnim grupama, tj. odjeljenjima. U praksi se srije¢u dva moguca
rasporeda:
a) klasicni - jedna vrsta robe (odjeljenja) strogo je odvojena od druge
vrste robe (odjeljenja)

b) savremeni- naistom odjeljenju nalazi se viSe vrsta robe koja se medu-
sobno nadopunjuje.
Principi koje treba postovati u unutrasnjem rasporedu prodajnog prostora
su: da bude dovoljno prostora za kretanje kupaca, dovoljno prostora za
robu, dobar pregled izloZene robe, vodenje racuna o povezanosti izmedu
pojedinih vrsta robe. Ovi principi treba da doprinesu povecanju obima
prometa u prodavnici.

I u klasi¢énom i savremenom rasporedu prodajnog prostora mora se
voditi rac¢una o logici toka kupovine i na¢inu upotrebe robe. U robnoj
kuci nije logi¢no da supermarket bude smjesten na spratu. U super-
marketima nije primjereno da pored odjeljenja za hranu bude odjeljenje za ku¢nu
hemiju.
Savremeni raspored moze se vidjeti u prodavnicama kao Sto su hipermarketi.
Omogucava kupcu da brze obavi kupovinu sliénih i razli¢itih proizvoda.

Klasi¢ni raspored unutar prodajnog prostora srijec¢e se u robnim ku¢ama uni-
verzalnog tipa. U njima je roba strogo podijeljena po odjeljenjima: supermarket
na prizemlju ili u suterenu, konfekcija na prvom spratu, namjestaj na drugom.
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Privlacnost robe bitno utiCe na unutrasnji raspored prodajnog prostora.
Uobicajeno je da roba koja spada u dobra svakodnevne kupovine, kao i ona
koja privlaci vecu paznju, bude ,uvucena“ dublje u prodajni prostor. Razlog
tome jeste navodenje kupaca da u toku dolaZenja do Zeljene robe upozna i
eventualno kupi i drugu robu iz asortimana prodavnice.

g Cuveni $vedski lanac maloprodajnih objekata H&M poznat je po dobro
rijeSenom rasporedu poslovnog prostora. Evo nekoliko karakteristika
njihovog rasporeda poslovnog prostora:

» Segmentacija prema kategorijama proizvoda: H&M obi¢no segmentira
svoje trgovine prema kategorijama proizvoda, kao Sto su odjeca za zene,
muskarce, djecu, kao i dodaci i kozmetika. Svaki sektor jasno je oznaceni
organizovan kako bi se kupcima olaksalo pronalazenje Zeljenih proizvoda.

» Prostrani hodnici: Hodnici su obi¢no prostrani i dobro osvijetljeni,
Sto omogucuje lako kretanje kupcima i pregledanje razlicitih sektora
i ponude proizvoda;

» Redovno azuriranje postavki: H&M Cesto azurira svoje postavke kako
bi istakao najnovije trendove i sezonske kolekcije. To moze ukljucivati
promjene u rasporedu odjec¢e, nove prikaze manekenaili promocije na
posebnim stalcima.

» Dizajnirani prostori za isprobavanje odjece: Svaki sektor odjece obi¢no
ima svoje dizajnirane prostorije za isprobavanje, opremljene ogledalima
i udobnim prostorom za kupce.

» Uglovi s popustima i posebnim ponudama: H&M obi¢no ima posebne
uglove ili sektore posvecene popustima i posebnim ponudama. To pri-
vlaci kupce koji traze priliku za ustedu novca.

Sve ove karakteristike zajedno ¢ine raspored poslovnog prostora u trgovinama
H&M prijatnim, funkcionalnim i privlacnim za kupce.

Nacin rasporeda opreme i namjeStaja moZe biti zasnovan na izboru jednog
od velikog broja modela rasporeda. Neki od najc¢es¢ih modela su:

a) Pravougaonirazmjestaj kod kojeg se prodajni prostor dobro koristi,
mada postoji opasnost od otezanog kretanja kupaca. Taj problem
moZe se rijeSiti ako su prolazi dovoljne Sirine. To se narocito odnosi
na glavne prilaze na kojima se izlaZe roba svakodnevne potrosnje,
sezonska roba, kao i roba koja treba da izazove impulsivne kupovine.
U sporedne prolaze rasporeduje se ostala roba, i oni su vertikalni u
odnosu na glavne prolaze. Roba koju kupci razgledaju duze i koja
spada u dobra povremene kupovine rasporeduje se u zadnjem dijelu
prodavnice.

b) Sistem praznih kvadrata, Sto je izvodljivo u manjim prodavnicama
klasi¢nog tipa. U velikim prodavnicama poZeljno je da se prazni
kvadrati upotpune gondolama ili Zicanim korpama. Time bi se ne
samo upotpunio prodajni prostor, vec¢ bi se mogla ista¢i odredena
specifi¢na roba.

c¢) Kosi razmjestaj opreme i namjeStaja omogucéava bolju vidljivost i
pregled izloZene robe, jer su sporedni prolazi postavljeni koso, a ne
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Impulsivna kupovina -
neplanirana kupovina,
kupovina o kojoj se
odlucuje brzo i bez
mnogo razmisljanja.

Povezani proizvodi -
proizvodi koji se u potrosnji
upotpunjuju, npr. obuca

i sredstva za njeno
CiScenje i odrzavanje.

d)

e)

g

vertikalno u odnosu na glavni prolaz. MenadZeri trgovinskog preduzeca
moraju odmjeriti troSkove i koristi od ovakvog rasporeda, pa ga tek
onda primijeniti. TroSkovi se sastoje u skupljem namjestaju i ostaloj
opremi, kao i u nedovoljnoj iskoriS¢enosti prodajnog prostora. Koristi
se ogledaju u vecoj atraktivnosti unutrasnjosti same prodavnice i vecem
prometu po tom osnovu.

MrezZni raspored sadrZi duge puteve koji su postavljeni paralelno jedni
drugima, ¢ineci tako mreZu puteva. Posebno su pogodni za dizajniranje
supermarketa. Prednosti se ogledaju u efikasnijem prodajnom procesu,
brZoj kupovini, optimalnom koriSéenju prodajnog prostora, preglednosti
i veéoj dostupnosti proizvoda za kupce, moguénosti smanjenja guzvi.
Olaksano je snabdijevanje polica robom i kontrola prodaje. Kupci se
lako krecu i orijentiSu ka razlicitim sektorima. Nedostatak ovog modela
rasporeda moZe biti u tome Sto su police uvijek organizovane na isti
nacin, pa se kupci lakSe navikavaju na ovakav raspored, brZze zavrsa-
vaju kupovinu, izbjegavajudi tzv. impulsivne kupovine.

Raspored ostrva je noviji model rasporeda opreme. Podrazumijeva
prezentaciju proizvoda rasporedenih na platformama ili drugim nosa-
¢ima koji se nalaze u razli¢itim djelovima prodavnice. Cest je u malim
specijalizovanim prodavnicama za prikazivanje proizvoda male veli-
Cine. Kupcima je pruZena veca sloboda da posmatraju sve proizvode
rasporedene u homogenim podrucjima. Ovaj sistem rasporeda polazi od
potreba kupaca, motiviSe ih da posjete cijelu prodavnicu i impulsivno
kupe i proizvode koje prvobitno nijesu namjeravali. Ipak, prostor je
slabije iskoriSéen u odnosu na mreZni raspored, jer je na istu povrsinu
moguce postaviti manje nosaca.

Slobodni raspored razmjeStaja opreme i namjeStaja kombinuje razlicite
rasporede. Smatra se najjednostavnijim i omoguc¢ava brojne prednosti
za kupce i trgovce. Kod ovog rasporeda ne postoji utvrdeni obrazac,
pa je mogucénost ispoljavanja kreativnosti u njegovom uspostavljanju
velika. Kombinuje mrezZni raspored i raspored ostrva. Omogucava slo-
bodno kretanje kupaca kroz prodajni prostor, podsticudi ih da idu u bilo
kom smjeru, uti¢udi tako i na tzv. impulsivne kupovine. IskoriSéenost
prodajnog prostora manja je nego kod kosog razmjeStaja, a oprema
i namjeStaj josS skuplji. S druge strane komfor kupaca pri kupovini i
razgledanju robe je veci.

Model trkaliSta sastoji se od glavnog prstenastog hodnika koji ide od
ulaza, omogucavajuci kupcima da vide sva odjeljenja. Glavna staza
zauzima cijelu povrSinu prodavnice.

U praksi se rijetko srijecu Cisti modeli rasporeda opreme, vec se Cesto radi
o njihovim kombinacijama.

é U hipermarketima u kojima ¢esto kupujemo Sirom Crne Gore, kao Sto
su Voli, Aroma, Idea, uglavnom se primjenjuju mrezni i slobodni ras-

pored opreme i namjestaja. To se moze zakljucCiti po prolazima izmedu

gondola koji su brojni i paralelni, gledajuci vertikalno i horizontalno. Sve ¢esce
se mogu uociti i tzv. ostrva, na kojima je izlozena roba na snizenju, sezonska
ili druga roba koja treba da privuce paznju potrosaca.




1.5. Unutrasnji izgled maloprodajnih objekata

U novijim prodavnicama Cosmeticsa mozemo uociti kosi raspored opreme i spo-
rednih prolaza, da bi se omogucila bolja preglednost potroSacima jos s glavnog
ulaza, kako bi mogli da sami odlu¢e u kom pravcu, tj. ka kom sektoru ¢e krenuti.

Pomoc¢ne prostorije prodavnice dio su njenog unutrasnjeg prostora koji
Cine prostori za prijem, smjestaj i prodaju robe, higijensko-sanitarne potrebe
zaposlenih, odlaganje ambalaZe i otpada i sl.

Broj, vrsta i povrSina pomoc¢nih prostorija zavisi od vrste prodavnice i metoda
prodaje, kako je prikazano u tabeli 2.5.1. U ovim prostorijama, narocito u
higijensko-sanitarnim, ¢isto¢a mora biti besprekorna, kao uostalom u ¢ita-
vom unutra$njem prostoru prodavnice. U svim vrstama prodavnica treba
da postoji makar jedna kancelarija za menadzZere prodavce. PoZeljno je da
one budu neposredno uz prodajni prostor i pregradene staklenim zidom.
Na taj ¢e nacin jedan ili viSe menadZera moc¢i da ima neposredan uvid u
prodajni prostor.

Prodavnice koje imaju veéi prodajni prostor, na primjer preko 500 m?, treba
da imaju i posebne prostorije za higijensko-sanitarne potrebe kupaca, i to
najmanje jedan mokri ¢vor za Zene, jedan za muskarce — s odgovarajuc¢im
brojem umivaonika s toplom i hladnom vodom i priborom za odrZavanje
higijene. PovrsSina priru¢nog skladiSta ne treba da bude manja od 20% povr-
Sine tog prodajnog prostora.

Veli¢ina i uredenost higijensko-sanitarnih prostorija za potrebe zaposlenih
upodobljava se sa Zakonom o za$titi na radu.

Vrsta Vrsta pomoénih

. . Namjena
prodavnice prostorija

privremeno smjestanje
priru¢no skladiste robe radi svakodnevnog
snabdijevanja prodavnice

primanje stranaka i
kancelarija menadzera | zaposlenih, administrativni

Klasi¢na prodavnica )
poslovi

za potrebe odlaganja odjece i
obuce zaposlenih, obla¢enja
radnih odijelaizali¢ne
potrebe zaposlenih

higijensko-sanitarne
prostorije (garderoba,
toalet)

prihvatanje robe iz centralnog
skladista ili od dobavljaca,
obrada robe i odnoSenje u
priru¢no skladiste

prijemne prostorije

Prodavnica privremeni smjestaj robe

0 principu S . u odredenim uslovima
pop P . priruc¢no skladiste wix o
samoposluzivanja (temperatura, vlaga), ¢isc¢enje,
sortiranje, prepakivanje

roba se priprema za prodaju:
pripremne prostorije sijeCe, mjeri, sortira, pakuje,
etiketira




Vrsta Vrsta pomoénih
prodavnice prostorija

Namjena

priru¢no skladiste

kancelarija menadzera

higijensko-sanitarne
Prodavnica po prostorije
principu samoizbora

obavljaju se usluge kao §to su

prostorije za vrSenje Sivenje zavjesa i prekrivaca,
uslugauvezis sjecenje i obrubljivanje
prodajom itisona, prilagodavanje

kupljene odjece kupcu

Tabela 2.5.1. Pomoc¢ne prostorije prodavnica

PITANJA | ZADACI

1. DefiniSi prodajni prostor prodavnice.

2. Objasni zasto prodajni prostor prodavnice treba uskladiti s potrebama
i Zeljama potroSaca.

Analiziraj ¢injenicu da unutra$nji raspored zavisi od nacina prodaje.
Uporedi prostor za kupce u sva tri tipa prodavnica.

Zakljudi koji je znacaj Cistoce u svim prostorijama prodavnice.

SHER L

Opisi prodajni prostor jedne od prodavnica u kojima cesto kupujes.
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1.6. Uslovi - standardi potrebni za
nesmetan rad maloprodajnog objekta

VAZNI POJMOVI

higijena, temperatura, osvjetljenje i rasvjeta, vlaznost, elektri¢ne
instalacije, klimatizacija i ventilacioni sistemi, vodovodna mreza i
kanalizacija, sanitarni uredaji, protivpozarni sistem, telekomunikacioni
uredaji i alarmni sistemi

Pod uslovima maloprodajnog objekta podrazumijevaju se svi faktori i ele-
menti neophodni za optimalno funkcionisanje i sigurnost rada u objektu.
Kljucni su: higijena, temperatura, osvjetljenje, vlaznost, stanje elektroin-
stalacija, rasvjeta, klimatizacija, vodovodna mreZa i kanalizacija, sanitarni
uredaji, protivpoZarni sistem, telekomunikacioni i alarmni uredaji itd.
Higijena je od klju¢nog -

znacaja za maloprodajni
objekat kako bi se osigu-
rala bezbjednost proizvoda.
Redovno ciS¢enje i odrza-
vanje prostora i sanitarnih
¢vorova, kao i sprovodenje
odgqv.a}ra]us:lh p.I‘OCEdl.l.I‘a F-’i’ i
za higijenu i dezinfekciju, "
neophodni su u svakom 1
objektu. Pravilna higijena ©
je od sustinskog znacaja za Prodavnica nije samo mjesto
sprecavanje kontaminacije kupovine, ve¢ i oaza Cistoce
proizvoda kO]l se nude kup- i udobnostiza cijenjene kUpCE‘.

cima. U prodavnicama koje,

na primjer, prodaju hranu, ¢isto¢a prostora, povrsina i opreme je klju¢na
za spreCavanje prenosa bakterija ili drugih mikroorganizama na hranu.
Cist i uredan prostor stvara pozitivno iskustvo kupcima i povec¢ava njihovo
zadovoljstvo prilikom kupovine. Kupci imaju vece povjerenje u proizvode i
usluge kada vide da se higijeni posveéuje paznja. LoSa higijena moZe dove-
sti do propadanja ili oStec¢enja proizvoda, Sto moZe rezultirati gubicima za
maloprodajni objekat.

LoSa reputacija maloprodajnog objekta zbog neadekvatne higijene dovodi da
toga da kupci izbjegavaju takav objekat, Sto moZe usloviti gubitak prihoda.
Redovno CiSc¢enje i odrZavanje prostora i opreme moZe smanjiti ove gubitke.
Na odrZavanju higijene moze biti angaZzovano osoblje za odrzavanje higijene,
ali i svi zaposleni u objektu.
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Kontaminacija proizvoda

- proces u kojem
mikroorganizmi dospijevaju
u proizvod narusavajuci
njegova svojstva, $to moze
ugroziti zdravlje ljudi.
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Reputacija maloprodajnog
objekta - percepcija koju
javnost ima o tom objektu,
ukljucujuci kako ga vide
klijenti, konkurencija,
zaposleni, Sira zajednicai
dr. Temelji se na kvalitetu
proizvoda/usluga, eti¢nosti
poslovanja, drustvenoj
odgovornosti, pouzdanosti
i drugim faktorima.

DM-DROGERIE MARKT je poznati njemacki lanac drogerija, prisutan
Sirom Evrope, poznat po Sirokom asortimanu proizvoda za li¢nu

njegu, kozmetiku, hranu, proizvode za bebe i domacinstvo. Prepoznat
je kao primjer odrzavanja visokih standarda higijene u svojim objektima.
Osoblje redovno Cisti i dezinfikuje sve povrSine u objektima, uklju€ujuci
police, pultove, ruc¢ke na korpama za kupovinu, toaletne prostorije i dr. Kom-
panija postavlja visoke standarde za kvalitet svojih proizvoda. U objektima
se koriste kvalitetni sistemi ventilacije kako bi se osigurala stalna cirkulacija
svjezeg vazduha i smanjio rizik od Sirenja virusa ili bakterija. Kompanija
saraduje s pouzdanim dobavljac¢ima kako bi osigurala visok kvalitet i svjezinu
proizvoda.

Odrzavanje odgovarajuce temperature unutar maloprodajnog objekta
vazno je kako bi se saCuvala svjezina i kvalitet proizvoda u objektu. Na
primjer, hrana, pica, kozmetic¢ki proizvodi mogu biti osjetljivi na tempe-
raturne promjene, te zahtijevaju odgovarajuce uslove skladiStenja kako
bi se izbjegla kontaminacija ili propadanje. Neodgovarajuca temperatura
moZe dovesti do propadanja ili oSteCenja proizvoda, $to moZe rezultirati
gubicima za maloprodajni objekat. Na primjer, namirnice koje zahtijevaju
hladenje ili zamrzavanje mogu postati neupotrebljive ako temperatura nije
podeSena u skladu sa bezbjednim ¢uvanjem namirnica. Dodatno, odrZa-
vanje odgovarajuce temperature u prostoru moze doprinijeti udobnosti i
bezbjednosti samih kupaca. Previsoka temperatura moZe izazvati nelagodu
ili dehidrataciju, dok preniska temperatura moZe dovesti do neprijatnosti
izdravstvenih problema. S tim u vezi, valja imati u vidu da temperatura u
maloprodajnom objektu treba da bude prilagodena sezonskim promjenama
kako bi se kupci osjecali udobno a osoblje bezbjedno. Tako je u ljetnjim
mesecima obi¢no potrebno pojacano hladenje, dok je zimi neophodno
pojacano grijanje.

Osvjetljenje i rasvjeta su kljucni faktori za stvaranje prijatnog i funkcio-
nalnog ambijenta u maloprodajnom objektu. Osvjetljenje u maloprodajnom
objektu treba da bude funkcionalno i efikasno kako bi omogucilo kupcima
jasno videnje proizvoda i navigaciju kroz prostor. Svjetlost treba da bude rav-
nomjerno rasporedena po cijelom prostoru kako bi se izbjegle sjenke i tamne
tacke. Rasvjeta ima znacajnu ulogu u stvaranju ambijenta i estetskog utiska
objekta. Pravilno odabrano osvjetljenje moZe poboljsati estetiku prostora,
isti¢udi proizvode i stvarajuéi prijatnu atmosferu za kupce. U zavisnosti od
namjene prostora i vrste proizvoda koji se prodaju, mogu se koristiti razliciti
tipovi osvjetljenja. Na primjer, hladnije i jace osvjetljenje moZe biti pogodno
za prodajne prostore, dok toplije i difuzno osvjetljenje moZze stvoriti opu-
Stajucu atmosferu u djelovima objekta namijenjenim za odmor ili ¢ekanje.
KoriS¢enje energetski efikasnih svjetiljki i rasvjetnih sistema moZe pomo¢i
u smanjenju troskova energije. LED svjetiljke Cesto su popularan izbor zbog
svoje visoke efikasnosti i dugotrajnosti.
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1.6.2. Osvjetljenje i rasvjeta faktori su prijatnog
i funkcionalnog ambijenta u maloprodajnom objektu.

Jedan od primjera maloprodajnog objekta sa izuzetno dobro osmi-
sSljenim osvjetljenjem i rasvjetom jeste IKEA, Svedski lanac prodavnica

namjestaja i opreme za domacinstvo.
IKEA Cesto koristi velike prozore i prozrac¢ne prostore kako bi se maksimalno
iskoristilo prirodno svjetlo. To smanjuje potrebu za vjeStackim osvjetljenjem
tokom dana i stvara prijatnu atmosferu. IKEA nudi Sirok spektar rasvjetnih
riesenja, ukljucujuci stone lampe, visece lampe, plafonska svjetlai LED trake.
Raznolikost ovih rjeSenja omogucava prilagodavanje osvjetljenja razlic¢itim
djelovima prodavnice i potrebama kupaca. IKEA koristi LED svjetla Sirom svojih
prodavnica zbog njihove energetske efikasnosti i dugotrajnosti. Svjetla su
rasporedena kako bi istakla proizvode i stvorila ugodnu atmosferu za kupce.
Na primjer, ¢esto su usmjerena ka proizvodima da bi se istakla njihova boja,
tekstura i dizajn. IKEA raspolaze i testnim prostorima za prikazivanje namje-
Staja i dekorativnih predmeta koji su osvijetljeni na nacin koji simulira stvarne
uslove u domu. Ovo pomaze kupcima da lakse vizualizuju kako ¢e proizvodi
izgledati u njihovom domu.

Sve ove karakteristike zajedno Cine osvjetljenje u prodavnicama IKEA efikasnim,

funkcionalnim i privlacnim, inspirisu¢i kupce da stvore lijepe i funkcionalne
domove.

Kontrola vlaZnosti vazduha vaZzna je kako bi se sprijecile Stete na proizvodima,
te je neophodno koriSéenje odgovarajucih sistema za regulaciju vlaznosti. Pre-
visoka ili preniska vlaznost moZe uticati na svjezinu, ukus, trajnost, teksturu
proizvoda isli¢no. Previsoka vlaznost vazduha obi¢no dovodi do kondenzacije,
$to moZe uzrokovati Stetu na inventaru, oSte¢enja na ambalaZi, koroziju metala,
plijesan/bud na povrSinama i slicno. Navedeno predstavlja rizik po sigurnost
proizvoda, ali i po zdravlje kupaca i osoblja. Preniska vlaznost moZe izazvati
problem suvih i iritiranih o¢iju, koZe, kao i respiratorne probleme. Kontrola
vlaznosti takode je vazna i za o¢uvanje infrastrukture maloprodajnog objekta,
ukljucujudi zidove, podove, plafone i namjestaj. Previsoka vlaznost moze
uzrokovati oStecenja na gradevinskim materijalima, dok preniska vlaznost
moZe uzrokovati pucanje i ljuStenje odredenih povrsina.
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Vlaznost vazduha -
koli¢ina vodene pare

koja se nalazi u vazduhu

u odnosu na maksimalnu
koli¢inu vodene pare koja
bi mogla biti prisutna.
Optimalnom relativnom
vlaznoS$c¢u unutrasnjeg
prostora obicno se smatra
ona od 40% do 60%.
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Elektri¢ne instalacije treba redovno pregledati i odrZavati kako bi se izbje-
gli kvarovi ili potencijalni rizici od poZara ili elektricnih udara. Elektri¢ne
instalacije omogucéavaju osvjetljenje prostora, Sto je kljucno za stvaranje
prijatne atmosfere i vidljivosti proizvoda. Klima-uredaji i ventilacioni sistemi
koji koriste elektri¢nu energiju, pruZaju udobnost kupcima i osoblju tokom
svih godis$njih doba. Rad kasa, frizidera, zamrzivaca, rashladnih vitrina i
drugih elektri¢nih aparata u maloprodajnom objektu zavisi od ispravnih
elektricnih instalacija. Zato je redovno odrZavanje i pregled elektri¢nih insta-
lacija neophodno kako bi se identifikovali potencijalni problemi i sprijecile
nezgode. Dodatno, elektri¢ne instalacije u maloprodajnom objektu treba
da budu u skladu sa propisima i standardima kako bi se osigurala bezbjed-
nost. LoSe odrZzavane elektri¢ne instalacije mogu povecati rizik od poZara u
objektu, posebno ako postoji preopterecenje strujom ili oStecenje izolacije.
Neispravne instalacije ili oStec¢eni kablovi mogu izazvati elektri¢ne udare
koji mogu biti opasni po Zivot. Kvarovi u elektricnim instalacijama mogu
dovesti do prekida u radu elektri¢nih aparata, Sto moZe uticati na poslovanje
objekta i nezadovoljstvo kupaca. Stoga je vazno ulagati u redovno odrZavanje
i popravke elektri¢nih instalacija kako bi se sprijecile nezgode i osiguralo
nesmetano poslovanje objekta.

Funkcionisanje klimatizacije i ventilacionih sistema klju¢no je za odr-
Zavanje udobnih radnih uslova u maloprodajnom objektu. Klimatizacija i
ventilacija pruZaju udobnost kupcima tokom boravka u objektu, posebno
u periodima ekstremnih temperatura. Ovi sistemi obezbjeduju cirkulaciju
svjezeg vazduha i filtriranje Stetnih Cestica, Sto doprinosi vecem kvalitetu
vazduha unutar objekta. Kvalitetna ventilacija smanjuje koncentraciju
Stetnih gasova, vlage i drugih zagadivaca koji mogu negativno uticati na
zdravlje osoblja. Klima-uredaji rashladuju prostor objekta i odrZavaju pri-
jatnu temperaturu tokom toplih mjeseci, dok sistemi za grijanje pruzaju
toplotu tokom hladnijih perioda i odrZzavaju udobnost u objektu. Ventilacioni
sistemi omogucavaju cirkulaciju vazduha, eliminaciju neprijatnih mirisa
i uklanjanje Stetnih Cestica iz vazduha. Filteri u ventilacionim sistemima
zadrZavaju Cestice praSine, polena, alergena i drugih zagadivaca kako bi se
osigurao Cist vazduh unutar maloprodajnog objekta.

Efikasna klimatizacija i ventilacija objekta osiguravaju
da kupac uziva u prijatnom iskustvu kupovine.
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Redovno CiS¢enje i zamjena filtera mora postati praksa u maloprodajnom
objektu kako bi se odrzala efikasnost sistema i sprije¢ila akumulacija praSine
i zagadivaca. Takode, redovno servisiranje klima-uredaja i ventilacionih
sistema pomaze u otkrivanju potencijalnih problema i produzava njihovu
trajnost. Termostate na uredajima treba redovno kalibrirati kako bi se osi-
guralo precizno oCitavanje temperature i efikasno upravljanje sistemom.
Ukratko, redovno odrzavanje i servisiranje ovih sistema neophodno je kako
bi se osigurala njihova efikasnost, pouzdanost i dugotrajnost.

Vodovodna mreZa i kanalizacija vitalni su djelovi infrastrukture malo-
prodajnog objekta koji obezbjeduju neophodne uslove za rad, higijenu i
udobnost. Redovno odrZavanje tih sistema klju¢no je za sprecavanje pro-
blema i osiguranje njihove efikasnosti i pouzdanosti. Pravilno funkcioni-
sanje vodovodne mreZe klju¢no je za odrzavanje higijene u objektu, kao i
za sprecavanje $irenja zaraznih bolesti i kontaminacije proizvoda. Cisti i
funkcionalni sanitarni prostori osnova su dobre higijene u objektu. Kana-
lizacioni sistem omogucava efikasno odvodenje otpadnih voda iz objekta,
ukljucujudi vodu iz umivaonika, toaleta, tuSeva, kuhinjskih sudopera i
slicno. Redovno odrZavanje vodovodne mreZe omogucava brzo otkrivanje
i popravku eventualnih curenja, ¢ime se sprecavaju gubici vode i oStecenja
u objektu. Redovni i periodi¢ni pregledi vodovodne mreZe i kanalizacionog
sistema pomaZzu u identifikaciji potencijalnih problema, poput curenja ili
zacepljenja. Redovno ciScenje sanitarnih prostora, kanalizacionih cijevi i
slivnika, pomaZe u odrZavanju higijene i sprecavanju zacepljenja.
Sanitarni uredaji, kao Sto su toaleti, lavaboi, tuSevi, treba da budu u dobrom
stanju, redovno ¢iSc¢eni i opremljeni osnovnim higijenskim potrepsStinama.
Toaleti treba da su ¢isti, dobro opremljeni (toaletni papir, sapun, papirni
ubrusi ili uredaji za suSenje ruku...) i lako dostupni kupcima i osoblju. U blizini
umivaonika trebalo bi postaviti sapun ili tecna sredstva za pranje ruku, a
mogu biti korisna i dezinfekcijska sredstva kako bi se osigurao dodatni nivo
higijene. Kante za smece treba postaviti u blizini sanitarnih prostora kako
bi se omogucdilo jednostavno odlaganje otpada. Moraju se redovno prazniti
kako bi se odrzala higijena. Ako je moguce, trebalo bi obezbijediti i sanitarne
uredaje prilagodene osobama s invaliditetom, posebno toalete i umivaonike.
Bez obzira na to koliko su sanitarni uredaji dobro opremljeni, klju¢no je nji-
hovo redovno CiSéenje i odrzavanje kako bi se osigurao visok nivo higijene.
ProtivpoZarni sistem dizajniran je kako bi zastitio objekat, njegove kupce
i osoblje od pozara. Protivpozarni sistem obi¢no ukljucCuje detektore dima,
toplote ili plamena koji otkrivaju pozar objektu. Kada se detektuje pozar,
sistem automatski aktivira alarm kako bi prisutne obavijestio o opasnosti.
Nedostatak ili neispravnost protivpozarnog sistema moze rezultirati brzim
Sirenjem poZara, Cime se povecava opasnost za ljude i imovinu. Stoga kvalifi-
kovano tehnicko osoblje treba redovno da pregleda i odrZava protivpozZarni
sistem kako bi se osigurala njegova ispravnost. Svi dijelovi sistema — ukljucu-
juci detektore, alarme i sisteme za gaSenje poZara — treba da budu redovno
testirani kako bi se provjerila njihova funkcionalnost.

Telekomunikacioni uredaji i alarmni sistemi vazni su za komunikaciju
izmedu zaposlenih, kao i za obezbjedivanje sigurnosti objekta i zaStite od
krade ili incidenata. Maloprodajni objekti obi¢no imaju telefonski sistem koji
omogucava komunikaciju unutar objekta, ali i sa spoljasnjim svijetom. On
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ukljucuje stone telefone, beZicne telefone, koji omogucuju osoblju komunika-
ciju unutar objekta, kao i komunikaciju sa spoljasnjim svijetom, ukljucujuci
klijente, dobavljace i ostale kontakte. Osoblje maloprodajnih objekata Cesto
koristi mobilne uredaje poput pametnih telefona ili tableta za komunika-
ciju, provjeru zaliha, obradu narudzbi i za druge zadatke. Iako se manje
koriste u danaSnje vrijeme, telefaks se i dalje moze koristiti za slanje vaznih
dokumenata i narudzbi. RaCunari su kljucni dio tehnoloske infrastrukture
maloprodajnih objekata koji se koriste za obradu prodaje, za upravljanje
zalihama, vodenje evidencije i druge administrativne zadatke. Vaj-faj (Wi-
Fi), blutut (Bluetooth) i druge beZi¢ne tehnologije omogucavaju povezivanje
razli¢itih uredaja unutar objekta, kao i pristup internetu za poslovne potrebe.
Za maloprodajne objekte koji imaju viSe lokacija ili saraduju s udaljenim
partnerima, video-konferencijski sistemi omogucuju virtualne sastanke i
komunikaciju putem video poziva.

Alarmni sistemi su od vitalnog znacaja za sigurnost i funkcionisanje malo-
prodajnih objekata. Protivprovalni alarmi detektuju neovlas$éen ulazak ili
pokusaje provale u objekat. ProtivpoZarni alarmi detektuju pozar ili dim
kako bi upozorili osoblje i kupce na opasnost. Mogu ukljucivati detektore
dima, toplote, plamena i sl. Sistemi za detekciju poplava otkrivaju vodu ili
vlaZznost i emituju alarm u slu¢aju curenja ili poplave. Takode, video-nadzor
moZe biti dio alarmnog sistema, omogucavajuci nadzor nad prostorom i
snimanje dogadaja za kasniju analizu ili dokazivanje incidenata.

Poznati americ¢kilanac supermarketa , Trader Joe's” poznat je po imple-
@ mentiranju visokosofisticiranih alarmnih sistema, koji uklju¢uju kom-

binaciju senzora pokreta, senzora otvaranja vrata i prozora, kao i
video-nadzor koji pokriva klju¢ne djelove objekata. Kada je pokusana provala u
jedan od njihovih maloprodajnih objekata tokom noci, alarmni sistem je odmah
detektovao pokret i uputio obavjestenje nadleznim sluzbama i osoblju. Zahva-
liuju¢i brzoj reakciji, policija je stigla na vrijeme i uhvatila provalnike prije nego
Sto su uspjeli da odnesu bilo Sto iz prodavnice. Ovaj primjer ilustruje kako pravilno
uspostavljeni i odrzavani alarmni sistemi mogu efikasno zastititi maloprodajne
objekte od krada i provale, pruzajuci sigurnost, kako osoblju tako i imovini objekta.

Mocni elektronski alarmni sistemi protiv krada savremeni
su Cuvari bezbjednosti maloprodajnog objekta.
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1.6. Uslovi - standardi potrebni za nesmetan rad maloprodajnog objekta

Sto se podrazumijeva pod uslovima maloprodajnog objekta neophod-
nim za njegov nesmetani rad?

Objasni potrebu maloprodajnog objekta da odrZava visok nivo higi-
jenskih standarda.

Kako neadekvatna temperatura u maloprodajnom objektu mozZe da
utice na iskustvo tokom kupovine?

Analiziraj kako dobro rijeSeno osvjetljenje u maloprodajnom objektu
doprinosi stvaranju prijatnog i funkcionalnog ambijenta, uticuéi na
iskustvo tokom kupovine.

UkaZi na posljedice izostanka protivpoZarnih i alarmnih sistema u
maloprodajnom objektu.

Kriticki analiziraj uslove neophodne za nesmetan rad kojima raspolaze
maloprodajni objekat u kome cesto kupujes.




SAZETAK POGLAVLJA

Maloprodajni objekat je poslovna jedinica nekog trgovinskog poslovnog subjekta, i predstavlja
posebno uredenu prostoriju u kojoj se izlaze, prikazuje i prodaje roba. Njen prostor sastoji se
od prodajnog prostora i pomoc¢nih prostorija. Vrsta prodavnice zavisi od njenih elemenata. To
su: nacin prodaje, asortiman, veli¢ina prodavnice, organizacija i lokacija. Prodavnice se mogu
podijeliti prema viSe kriterijuma, kakvi su: vrsta robe koju nudi, mjesto poslovanja, veli¢ina
prodavnice, organizacioni oblik, asortiman. NajceSce se svrstavaju prema nacinu prodaje — na
klasi¢ne i savremene.

Klasi¢na prodavnica je ona u kojoj se primjenjuje klasican nacin prodaje. Prodavac je u pro-
cesu prodaje najaktivniji i klju¢ni elemenat. Veza izmedu potrosaca i robe upravo se postavlja
preko prodavca. Klasi¢ne prodavnice danas se modernizuju i javljaju kao uskospecijalizovane
prodavnice, usluZzne prodavnice i prodavnice odredenog Zivotnog stila.

Savremene prodavnice primjenjuju moderne nacine prodaje, kakvi su samoizbor, samouslu-
zivanje ili njihova kombinacija. Najznacajnije vrste savremenih prodavnica su robne kuce,
samousluge (superete, supermarketi, hipermarketi) i trzni centri. Robne kuce primjenjuju
samoizbor kao nacin prodaje. Samousluge primjenjuju samousluzivanje kao nacin prodaje, a
medusobno se razlikuju prema povrSini i asortimanu. TrZni centri objedinjuju ponudu veceg
broja organizacija, pa se u njima kombinuje samoizborni i samousluzni nacin prodaje.

Lokacija je Sire podrucje ili konkretno mjesto na kome se gradi ili otvara prodavnica. Lokacija
je za prodavnicu jedan od klju¢nih faktora uspje$nog poslovanja. Izbor lokacije je dugoro¢na
odluka s dugoro¢nim posljedicama. Faktori u izboru lokacije su brojni. Najvazniji su: potrosaci,
konkurencija, predmet poslovanja, vrsta prodavnice, saobracajni uslovi, gustina naseljenosti,
pogodnost prostorija za prodavnicu, cijena zakupa prostorija, pogodnost za proSirenje, moder-
nizaciju i gradnju novih objekata. Optimalna je ona lokacija koja ¢e na duZi rok prodavnici
obezbijediti rentabilno poslovanje uz maksimalno zadovoljenje potreba i Zelja potrosaca.

Spoljasnja obiljeZzja prodavnice bitno uticu na njenu privlacnost za potroSace i motivisanost
da se zaustave, razgledaju i kupe proizvod. Spoljasnji izgled prodavnice zavisi od firme, izloga,
uredenosti ulaza/izlaza, prilaza prodavnici, fasade, nadstresnice, tendi, reklamnih natpisa.
NajvaZnije je da svi ti elementi budu medusobno usaglaSeni i skladni.

Prodajni prostor je najvazniji dio ukupnog prostora prodavnice. Karakteristike prodajnog
prostora zavise od vrste prodavnice i metode prodaje u njoj. U svim tipovima prodavnice
predviden je prostor za kupce, prostor za prodavce i prostor za robu. Unutrasnji raspored
prodajnog prostora moze biti klasican i savremen. Nacin rasporeda opreme i namjeStaja moze
biti rijeSen po sistemu praznih kvadrata, sistemu pravougaonog razmjestaja, sistemu kosog
razmjeStaja i sistemu slobodnog razmjeStaja.

Pomoc¢ne prostorije prodavnice Cine prostorije za prijem, smjeStaj i obradu robe, odlaganje
ambalaZe i otpada, kao i prostorije za higijensko-sanitarne potrebe zaposlenih. Broj, vrsta i
povrSina pomoc¢nih prostorija zavise od vrste prodavnica i metoda prodaje u njima.
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1. CILJ ZADATKA

Procjenjivanje broja vrsta maloprodajnih objekata u uzem okruzenju (naselje, ulica)

i njihovih prepoznatljivih karakteristika

Formirajte nekoliko timova od po tri-Cetiri ucenika/ucenica tako da budu obuhvaceni svi
ucenici/uCenice iz odjeljenja. Predlazemo da jedan tim ¢ine uc€enici/ucenice koji Zive u istom
naselju ili ulici. Svaki tim ima zaduZenje da u roku od pet dana posmatra i biljezi podatke o
tome koliko vrsta maloprodajnih objekata ima u jednom od naselja ili ulica za koje se opredi-
jele ili u kojima Zive. MoZete posmatrati:

koliko je prodavnica klasi¢nog tipa, a koliko samousluznog i na bazi samoizbora

kako izgledaju spoljasnja obiljeZja prodavnica klasi¢nog tipa, a kako samousluznog i
samoizbornog

koji se maloprodajni objekti izdvajaju po svojim spoljasnjim obiljezjima

kako izgledaju unutrasnja obiljeZja prodavnica klasi¢nog tipa, a kako samousluznog i
samoizbornog

koji se maloprodajni objekti izdvajaju svojim spoljasnjim obiljeZjima

koliki je trziSni potencijal posmatranih maloprodajnih objekata

koliko su efektni izlozi ovih objekata

koliko je atraktivna lokacija posmatranih maloprodajnih objekata

kakva je higijena ispred i unutar maloprodajnih objekata i dr.

Neka na posebnom casu iz Osnova tehnike prodaje predstavnik svakog tima iznosi zapaZanja
i utiske o broju vrsta maloprodajnih objekata u posmatranom naselju ili ulici i njihovim pre-
poznatljivim karakteristikama.

Na osnovu izlaganja utisaka svih timova, svi u€enici/ucenice pojedinacno dobijaju zadatak da
na sljedeci ¢as dodu sa zaklju¢akom o tome koja je lokacija za maloprodajne objekte najatraktiv-
nija unjihovom gradu ili opstini i saopSte argumente na osnovu kojih su su izveli te zakljucke.
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2. CILJ ZADATKA

Izbor optimalnog rasporeda prodajnog prostora

ZakaZzite posjetu prodavnici s kojom vaSa Skola ima ugovor o trajnijoj saradnji uz obrazloze-
nje cilja posjete i njenog trajanja. Neka pet u¢enika/ucenica, najbolje onih koji se dobrovoljno
jave, posjeti prodavnicu u zakazano vrijeme i boravi u njoj koliko je unaprijed dogovoreno
s menadZerom prodavnice. Prikupite neposrednim posmatranjem i ispitivanjem prodavaca
podatke o kvadraturi prodajnog prostora i rasporedu opreme u toj prodavnici (kosi, pravo-
ugaoni, slobodni). Posmatrajte kretanje potrosSaca pri takvom rasporedu opreme. Obidite
pomocne prostorije, raspitajte se cemu sluze i kolika je njihova kvadratura. Posebno obratite
paznju na njihovu higijenu.

Nakon posjete i prikupljanja podataka, na posebnom Casu podnesite izvjeStaj nastavniku/
nastavnici i ostalim ucenicima/ucenicama u vidu Power Point prezentacije s fotografijama
koje ste, uz dozvolu menadZera, napravili u objektu.

Na kraju prezentacije moZete dati kreativan prijedlog o drugacijem rasporedu prodajnog
prostora posjecene prodavnice, kao i nova rjeSenja u vezi s pomoc¢nim prostorijama.



OPREMA ZA OBAVLJANJE POSLOVA
U MALOPRODAJNOM OBJEKTU
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Cuvajte se malih troskova. Mali ispust moZe potopiti i veliki brod.

BendzZamin Frenklin (Benjamin Franklin),
americki naucnik i politicar

U OVOM POGLAVLJU SAZNACES:
® koliko je namjestaj vazan za maloprodajni objekat
® u kolikoj mjeriizbor namjestaja zavisi od vrste maloprodajnog objekta, tj. nacina prodaje
e Sto se ubraja u namjestaj maloprodajnog objekta
® koji i kakav alat i pribor treba da posjeduje maloprodajni objekat

® kako se sprovodi i od kakvog je znacaja osnovno odrzavanje tehnickih uredaja, alata i
pribora maloprodajnog objekta.
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Amortizacija - novcani
izraz postepenog

troSenja i smanjenja
vrijednosti opreme i drugih
osnovnih sredstava.

Vijek trajanja opreme

- vrijeme za koje ¢e
oprema biti amortizovana,
tj. istroSena.

2.1. Pojamivrste opreme u
maloprodajnom objektu.
NamjesStaj kao vrsta opreme

VAZNI POJMOVI

oprema, namjestaj

Oprema je elemenat procesa poslovanja u maloprodajnom objektu (prodav-
nici) koji ima duZi vijek trajanja od godine dana i relativno veliku vrijednost.
U procesu poslovanja, oprema se postepeno trosi, zbog Cega je potrebno
izvrsiti realan obracun njene amortizacije. Izuzetak je sitni alat i pribor, ¢iji
je vijek trajanja kraci od godinu dana a vrijednost relativno mala. Oprema u
prodavnici treba da bude usaglasena sa vrstom prodavnice, robom koja se u
njoj izlaZe i Cuva, kao i Zeljama i zahtjevima potroSaca. Struktura opreme je
optimalna ako je postignuta takva usaglaSenost, a uz to su troskovi koje oprema
izaziva minimalni. Radi stvaranja optimalne strukture opreme, potrebno
je da se ona pravilno izabere, a kada se nabavi da se optimalno koristi. Pri
izboru opreme menadZeri treba da podu ne samo od njene nabavne cijene,
koja treba da bude povoljna, vec¢ i od sljedecih principa:

e da za nabavljenu opremu postoje rezervni djelovi kod dobavljaca da

ima obezbijeden servis i prihvatljive troSkove odrzavanja
e da omogucava uStede u vremenu i radnoj snazi zaposlenih
¢ da se lako razmjeSta — da bude funkcionalna sa aspekta robe, prostora
iprodavaca

e da se medusobno uklapa i kombinuje

e da je od kvalitetnog materijala

e da ima estetske karakteristike i dr.
NajvaZznije vrste opreme u prodavnici su: namjestaj, rashladni uredaji,

instrumenti za mjerenje, alat i pribor, sredstva unutrasSnjeg transporta i
ostala oprema (tabela 2.1.1.).

Vrsta opreme Elementi opreme

Namjestaj police (rafovi), tezge, vitrine, zidne police, gondole,
pecurke, blagajnicki stolovi, regali, podijumi

Rashladni uredaji rashladne vitrine, rashladni bazeni, frizideri, frizider-
-vitrine, rashladne tezge

Oprema za mjerenje | yage, menzure, metar
robe

Alatiipribor &eki¢, klijesta, noz, makaze, postolja, viljuske, kasike,
lutke, tacne, Cinije, Ciode, Zice, konac




2.1. Pojam i vrste opreme u maloprodajnom objektu. Namjestaj kao vrsta opreme

Vrsta opreme Elementi opreme

Sredst\v/a. rucna kolica, kolica na elektri¢ni pogon, liftovi, beskrajna
unutrasnjeg traka, pokretne stepenice
transporta

Ostala oprema registar-kase, racunari, sanitarni uredaji, protivpozarni

uredaji, alarmni uredaji, uredaji za telekomunikaciju,
uredaji za zagrijavanje prostorija, uredaji za osvjetljenje

Tabela 2.1.1. Najvaznije vrste opreme u prodavnici

Raspolaganje potrebnim vrstama opreme i poStovanje navedenih principa
prinjenoj nabavci uslov su da se tako nabavljena oprema pravilno raspo-
redi. Optimalni raspored opreme za neki maloprodajni objekat najefi-
kasniji je naCin organizovanja i postavljanja opreme u prostoru. Kljucni
ciljevi optimalnog rasporeda opreme ukljucuju: maksimalnu iskoriS¢enost
prostora, olakSanje pristupa proizvodima, stvaranje atraktivnog vizuelnog
identiteta prodavnice, prilagodavanje promjenama u asortimanu proizvoda
isezonskim zahtjevima, kao i povecanje produktivnosti i smanjenje troSkova
poslovanja. Pojednostavljeno, optimalan raspored opreme omogucava da
se potrosSaci i prodavci nesmetano krec¢u kroz prodajni prostor, da kupci
neometano razgledaju robu i kupe je, a da se, sa druge strane, radna mjesta
lako i brzo snabdijevaju robom. Oprema koja nije optimalno izabrana i
rasporedena moZe izazvati povecéanje troSkova poslovanja maloprodajnog
objekta i trgovinskog poslovnog subjekta kome pripada, kao i dovesti do
manjeg prometa od moguceg i tzv. uskih grla u procesu prodaje. Na pri-
mjer, usko grlo u maloprodajnom objektu - samousluzi moze biti nedovo-
ljan broj registar-kasa. Problem mozZe biti i tzv. Siroko grlo, npr. u slucaju
kada maloprodajni objekat — samousluga ima viSe registar-kasa nego $to
je opravdano s obzirom na njenu veli¢inu.

Jednom uspostavljen optimalan raspored opreme moZe da se promijeni u
sluCaju promjene veli¢ine maloprodajnog objekta (rekonstrukcije i adapta-
cije prodavnice), promjene vrsta robe (asortimana), usavrSavanja opreme,
promjene navika kupaca, raspolozivog prostora, nacina prodaje.

ImidZ koji prodavnica ima medu postojec¢im potroSacima, i koji se trudi da
stekne medu potencijalnim potrosacima, bitno zavisi od namjestaja u njoj.
NamjeStaj na prodaju utice svojom funkcionalno$¢u, oblikom, linijom,
bojama, konstrukcijom, vrstom materijala. Dakle, namjeStaj stvara prvi
utisak o proizvodima koje prodavnica nudi, ali i o kategoriji kupaca koje
Zeli da privuce. Izborom stila, boje i linije namjeStaja prodavnica mozZe
potroSacima poslati viSe poruka. Na primjer, promjenom namjestaja prodav-
nica Salje poruku potroSacima da je uspjesna, da ostvaruje dobre poslovne
rezultate i da je, prema tome, roba koju nudi traZena. Ako se promijeni
boja namjestaja od tamne ka svijetloj i/ili stil namjeStaja od klasi¢nog do
modernog, to moZe da bude poruka kupcima o promjeni linije proizvoda
od jeftinije ka skupljoj.

NamjeStaj, kao najefektniji dio opreme u prodavnici, ima brojne specificnosti
kada je njegov izbor, vrsta i razmjeStaj u pitanju. NajvaZnije vrste namjestaja,
u zavisnosti od vrste prodavnice, prikazane su Semom 2.1.1.

|

Troskovi opreme u
prodavnici - troskovi
koje ¢ini amortizacija,
odrzavanje i nabavka
opreme.

Usko grlo - oprema koja
ima manji kapacitet od
potrebnog za normalno
obavljanje poslova.
Uzrokuje ga gomilanje
robe ili redovi u kojima
kupci ¢ekaju da plate robu

ili da budu usluzeni.

Funkcionalnost - svojstvo
nekog predmeta, u ovom
slu€aju namjestaja, da
zadovolji funkciju, namjenu
radi koje i postoji.

Imidz prodavnice - slika
koju potrosaci imaju
o nekoj prodavnici.
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Namjestaj
prodavnice
! i , }
Klasiéna prodavnica Samousluge Samoizbor
« police - gondole - gondole
- tezge - zidne police - police (zidne,
« vitrine - blagajnicki stolovi s perforiranim
. nosacimaidr.)
- ogledala
- kabine za probu ’ tezge(karg—tezge,
] i ) sto-tezge i dr.)
- garniture za sjedenje .
. . - podijumi
- stolice za probuidr. .
L - regali
- Sipke
- stolice
- kabine i dr.

Sema 2.1.1. NajvaZnije vrste namje$taja u razli¢itim vrstama prodavnica

Polica (raf) dio je namjeStaja prodavnice u koji se izlaZe roba na vidljiv,
pregledan i atraktivan nacin. Police su u klasi¢nim prodavnicama postavljene
pored zida. Roba na njima pristupacna je prodavcu, koji je dodaje kupcu.
Radi pristupacnosti, visina police ne bi trebalo da prede 220 cm. Police treba
da budu lake za montaZu, pomjeranje, premjeStanje i kombinovanje. Visina
idubina prostora izmedu horizontalnih pregrada polica treba da bude pri-
lagodena vrsti, dimenzijama i obliku robe koja se u njima izlaZe.

2.1.1. Police (rafovi) za izlaganje robe

:il Satovi, nakit, nao¢are smjestaju se u fioke unutar polica. Roba od
kristala i porcelana takode zahtijeva dublje i ve¢e povrsine izmedu
pregrada.

Metrazna roba (Stofovi, platna)izlaze se na ve¢im i dubljim povr§inama izmedu
horizontalnih pregrada polica.

Voce i povrce izlazu se na horizontalnim pregradama manje dubine.
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2.1.2. Police u prodavnici mogu biti razli¢itih vrsta.

Zidne police jedna su od najvaznijih vrsta namjestaja i u samouslugama. U
ovim prodavnicama zidne police pokrivaju skoro sve slobodne zidne povrsine
osim onih s rashladnim uredajima. Obi¢no imaju Cetiri-pet horizontalnih
pregrada. NajniZa horizontalna pregrada podignuta je od zemlje 30-40 cm,
a ostale horizontalne pregrade mogu biti razlicite Sirine. Obi¢no su odozdo
prema gore sve uzZe. Na donjoj polici rasporeduje se teZa roba, ve¢ih dimen-
zija, a u gornjim sve laksa roba i roba manjih dimenzija. Roba je odvojena
od zida, jer je zadnja strana police zatvorena. U samoizboru zidne police su
slicnih karakteristika. Roba, npr. konfekcija i obuéa, izlaZe se na policama
samo s prednje strane.

‘é U prodavnici odjece na principu samoizbora uobicajeno je da se
kosulje i majice iz asortimana izlaZzu na donjoj polici, objeSene o
vjeSalicu da bi kupci mogli da izaberu model koji im najvise odgovara.

Iznad toga su police na kojima su koSulje i majice poslagane po modelimai
velicinama.

Police s perforiranim nosacima srijec¢u se u prodavnicama televizora,
muzickih linija, zvuénika. Pregrade se mogu podeSavati prema velicini
izloZene robe.

Tezga je radni prostor, tj. povrsina koja ograduje prostor kupca od pro-
stora za robu i prodavce. Na njoj prodavac izlaZe, prikazuje i prodaje robu.
Tezga moZe biti izradena od drveta, metala, stakla, plastike ili kombinacije
navedenih materijala. U svakom slucaju, njene dimenzije i materijal treba
da odgovaraju robi, Covjeku, potrebama CiS¢enja i da su estetski zadovolja-
vajuce. PoZeljno je da tezga bude pokretna, podignuta od poda 15-20 cm,
visine 80-100 cm, Sirine 50-80 cm, a duzZine 200-400 cm.

Drvene tezge ¢esto se koriste u prodavnicama koje prodaju prirodne,
organske ili rusticne proizvode.

Metalne tezge Ceste su u trgovinama alata i opreme, jer su istovremeno
izdrzljive i funkcionalne. Tezge na kojima se izlaZe skupocjena roba (naocare,
satovi, nakit, parfemi) obi¢no se izraduju od stakla, sto naglasava estetiku, ne
samo same tezge nego i robe koja se izlaze. Plasti¢ne tezge mogu biti praktican
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izbor za trgovine koje prodaju jeftine proizvode sa brzom konzumacijom, poput
brze hrane. Plastika je lagana, pristupacna i jednostavna za Ciscenje.

Tezge od kamena, poput mermera ili granita, ¢esto se koriste u luksuznim pro-
davnicama, poput trgovina sa visokokvalitetnom odjecom, torbama ili luksuznom
kozmetikom. Sli¢no, tezga u mesari treba da ima plo¢u od mermera ili slicnog
materijala koji se lako Cisti.

2.1.3. Unikatni komadi nakita izloZeni su na elegantnoj staklenoj tezgi.

Kare-tezge srijecu se u prodavnicama po principu samoizbora. To je zapravo
veci broj tezgi poredanih u obliku pravougaonika ili kvadrata, dok je sredi$ni
dio slobodan za prodavca.

Sto-tezga sluZi za izlaganje sitnije robe od stakla, porcelana, kao i elektro-
instalaterskog materijala. Unutras$njost ovakve tezge sluZi za skladiStenje
rezervnih djelova.

Gondole i pe€urke su uobicCajen dio namjeStaja u samouslugama i prodav-
nicama na principu samoizbora. Gondola je polica koja se postavlja u sred-
njem dijelu prodajnog prostora, a moze biti razli¢itih dimenzija, visine i
oblika. Materijal od koga su napravljene moZe biti drvo, metal, Zica ili njihova
kombinacija. Uobicajeno je da gondola bude pravougaonog oblika, da ima
Cetiri-pet pregrada nejednake Sirine, da su visoke 130-150 cm, dugacke
100-120 cm, a Sirine 80-110 cm, da je dubina pregrada 40-55 cm, nosivost
300-400 kg i da su prolazi
izmedu gondola Sirine
120-180 cm. PecCurke su
manje gondole, najceSce
od Zice i kruZnog su oblika.
Pogodne su za izlaganje i
isticanje robe koja pred-
stavlja novitet, kojoj je
trenutno sniZena cijena ili
se Cesto kupuje. MoZe biti
zaseban komad namje-
Staja ili da se nadovezuje
na gondolu.

2.1.4. Gondole kao dio namjestaja
u samoposlugama
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Vitrina je stakleni ormar. U vitrini je roba izloZena vidljivo, a ujedno je
staklom zasticena od praSine. Vitrine mogu biti horizontalne i vertikalne. U
horizontalne vitrine roba se reda jedna do druge, i vidljiva je odozgo prema
dolje. Vertikalne vitrine su zapravo zidne police zaSticene staklom koje, osim
zastite robe, imaju i estetsku vrijednost.

U prodavnicama nakita, skupocjeni nakit moze biti izlozen u vitrinama.
U prodavnicama kozmetike u vitrinama se mogu rasporediti skupo-

cjeni parfemi ili kreme. U prodavnicama pica u vitrinama mogu biti
rasporedene skupocjene vrste vina.
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U staklenim vitrinama u prodavnicama kozmetike
najcesce se Cuvaju skupocjeni parfemi.

Podijumi se kao dio namjeStaja mogu sresti narocito u prodavnicama samo-
izbornog tipa. Pogodni su za izlaganje i isticanje krupnije robe, noviteta ili
robe koja moZe biti nagrada za kupce.

U prodavnicama po principu samoizbora, na podijumu je obi¢no izloZena
roba na lutkama. U prodavnicama tehnicke robe na podijumu moZe biti
izloZen najnoviji televizor koji ima nove moguénosti i estetiku u odnosu na
starije modele. U prodavnici automobila na podijumu se moZe izloZiti model
automobila koji je nov ili se trenutno prodaje po povoljnijim cijenama.

Jedan od primjera maloprodajnih objekata koji je poznat po dobro
organizovanim podijumima ili platformama za izlaganje proizvoda
jeste luksuzni robni lanac Harrods u Londonu, Ujedinjeno Kraljevstvo.
Ovaj robni lanac nudi Sirok asortiman proizvoda: odjecu, obucu, torbe, koz-
metiku, parfeme, nakit, satove, ku¢ne potrepstine, igracke, knjige, prehram-
bene proizvode i jo§ mnogo toga. Poznat je i po svojim luksuznim sektorima

hrane i delikatesa, ukljucujuci slasti¢arnice, delikatese, vinske podrume i
restorane.

Podijumi u Harrodsu ¢esto su dizajnirani s naglaskom na luksuz i eleganciju.
Mogu imati visokokvalitetne materijale, poput mermera, drva ili stakla, te
elegantne detalje koji odrazavaju visok standard brenda. Harrods ¢esto kori-
sti interaktivne elemente, kao Sto su digitalni ekrani, interaktivni zvucnici i
ostale savremene tehnologije. Koriste se razlicite tehnike osvjetljenja kako
bi se istakli pojedini proizvodi ili stvorila odredena atmosfera u prostoru.
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Na podijumima ili platformama u Harrodsu ¢esto se odrzavaju promocije ili
razni muzicki i drugi dogadaji kako bi privukli kupce i podstakli prodaju. To
moze ukljuc¢ivati posebne popuste, promocije ili cak gostovanja poznatih
osoba ili dizajnera.

Blagajnicki sto je dio namjeStaja prodavnice na koji se postavljaju registar-
-kase i na kojem se nalazi obavezno i prostor za ostavljanje potroSacke korpe
ili prostor s pokretnom trakom. Ako u samousluzi ima viSe registar-kasa,
prostor izmedu njih mora biti dovoljan za prolaz potroSaca. Broj registar-kasa,
a time i blagajnickih stolova, zavisi od vrste prodavnice i veli¢ine dnevnog
prometa u njoj. Po pravilu, smjeStene su bliZe izlazu iz prodavnice posto to
odgovara toku i logici kupovine.

PITANJA | ZADACI

Navedi vrste opreme u prodavnici.

Objasni znacaj opreme za prodavnicu i potroSace.

Analiziraj probleme optimalnog izbora opreme.

Iznesi primjer o znacaju namjeStaja u prodavnicama.

Kako estetska svojstva opreme u prodavnici mogu uticati na kupca?

S Uk W=

Opisi opremu i njen razmjeStaj u prodavnici u kojoj najceSc¢e kupujes.




2.2. Tehnicki uredaji, alat i pribor u maloprodajnom objektu

2.2. TehniCki uredaji, alat i pribor u
maloprodajnom objektu

VAZNI POJMOVI

rashladni uredaji, instrumenti za mjerenje, alat i pribor, sredstva
unutrasnjeg transporta, ostala oprema

Neizostavan dio opreme u maloprodajnim objektima jesu rashladni uredaji,
instrumenti za mjerenje, alat i pribor, sredstva unutrasnjeg transporta,
ostala oprema.

Rashladni uredaji sluze za ¢uvanje lako kvarljivih i na temperaturu jako
osjetljivih proizvoda. Postoje razlicite vrste rashladnih uredaja koji se koriste
u trgovinama, ukljucujudi rashladne vitrine, rashladne Skrinje, rashladne
komore, rashladne police, frizidere i sl. Cine ih:

e uredaji za normalno hladenje (od 0 do 4°C) u kojima se ¢uva i izlaze
roba kojoj nije potrebna suviSe niska temperatura

e uredaji za duboko hladenje tj. zamrzavanje (-35 do -40°C) u kojima se
Cuva iizlaZe lako kvarljiva roba.

Rashladne vitrine

é Zamrznuto povrce i voce, meso, riba moraju se Cuvati u uredajima za
duboko zamrzavanje. Isto se odnosi na sladolede i razne vrste smr-
znutih dezerta. Mlijeko i mlje¢ne preradevine, suhomesnate prera-

devine. konditorski proizvodi, keCap, majonez, jaja Cuvaju se u uredajima za
normalno hladenje.

|

Konditorski proizvodi
- slatkisi, kolaci, keks,
Cokolada i druge poslastice.
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Instrumenti za mjerenje su uredaji koji sluZe za mjerenje mase, zapremine,
povrsine i duZine robe. Cine ih:
e vage (elektronske, automatske, balansne) za mjerenje mase robe Cija
je cijena utvrdena po jedinici mase

e menzure — posude za mjerenje te¢nosti na kojima su spolja oznacene
mjerne vrijednosti

e metar — za mjerenje duZine robe, napravljen od drveta ili metala.

2.2.2. Moderne elektronske vage - neizbjezan instrument za mjerenje
u prodavnici prehrambenih proizvoda

é U prodavnici metrazne robe (Stof, platno), najvazniji mjerni instrument
je metar.

U mesari i prodavnicama voca i povr€a, vage su najznacajniji instrument za
mjerenje.

Alat i pribor su sredstva kojima se u prodavnici olakSava rad prodavaca i
pruZaju dopunske usluge potroSac¢ima. Tako, na primjer, klijeSta, makaze i
noZz mogu sluziti za otvaranje ambalaZze, ali i za pakovanje robe. Za gotova
jela koristi se pribor kao hvataljke, lopatice, viljuske. MaSina za sjeCenje
suhomesnatih proizvoda sluzi za pruZanje dodatne usluge kupcu. NoZem i
mesarskom sjekirom meso se obraduje i prilagodava Zeljama kupaca.

2.2.3. Pokretne stepenice - vrsta sredstava unutrasnjeg transporta
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Sredstva unutrasnjeg transporta sluZe za prevoz potrosaca i prevoz robe
unutar prodavnice po horizontalnoj i vertikalnoj liniji kretanja. Cine ih: kolica
za prevoz robe na rucni ili elektri¢ni pogon, liftovi za prevoz robe, liftovi za
prevoz potroSaca, pokretne stepenice. Prepoznatljivo obiljeZje robnih kuca
i trgovinskih centara upravo su pokretne stepenice za prevoz potrosaca.

Registar-kase

Savremena registar-kasa je elektronski uredaj koji se koriste za evi-
dentiranje prodaje i izdavanje racuna o transakcijama. Registar-kasa
biljeZi svaku prodaju koja se dogodi, ukljucujuci proizvode ili usluge koje
je kupac kupio/dobio, njihovu cijenu, datum i vrijeme transakcije, kao i ukupan
iznos placanja.
Ona automatski generise racun o transakciji koji se daje kupcu kao dokaz o
kupovini.
Istovremeno, registar-kasa pohranjuje podatke o svim transakcijama koje su se
dogodile tokom odredenog razdoblja. Cuvanje podataka omoguéava trgovcima
da prate svoju prodaju, analiziraju poslovne trendove i generisu izvjestaje o
poslovanju.

U mnogim zemljama, poput Crne Gore, registar-kase moraju biti fiskalizovane,
Sto znaci da su povezane s poreskim sistemom kako bi se osiguralo da se svaka
prodaja evidentira i prijavi poreskim organima.

Naprednije varijante registar-kasa imaju integrisane funkcije upravljanja zalihama,
Sto omogucava trgovcima da prate stanje svojih zaliha, upravljanje narudzbama
i osiguranje dovoljne koli¢ine zaliha robe u svakom momentu.

Registar-kase imaju sigurnosne lozinke ili pristupne kodove kako bi se sprijecio
neovlascen pristup podacima o prodaji i finansijskim transakcijama.

Ostala oprema obuhvata registar-kase, raCunare, sanitarne uredaje, tele-
komunikacione uredaje, alarmne uredaje, uredaje za osvjetljenje, uredaje
za zagrijavanje prostorija.
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Nabroj opremu koja je, osim namjeStaja, maloprodajnom objektu
neophodna za nesmetano poslovanje.

Povezi pojedine vrste opreme sa vrstom maloprodajnog objekta.
Objasni upotrebu rashladnih uredaja u zavisnosti od vrsta robe.

Koji je znacaj i namjena registar-kasa u maloprodajnom objektu?
Uporedi opremu u klasi¢noj prodavnici i u onoj na bazi samousluzivanja.
Daj primjer vrsta opreme u prodavnici gdje Cesto kupuje$ odje¢u, obucu
ili prehrambene proizvode.




SAZETAK POGLAVLJA

Oprema u prodavnici je dio elemenata procesa rada u njoj koji je trajnije upotrebne vrijed-
nosti i relativno velike vrijednosti. Najvaznije vrste opreme su: namjestaj, rashladni uredaji,
oprema za mjerenje robe, alat i pribor, sredstva unutrasnjeg transporta. Optimalna struktura
opreme podrazumijeva pravilan izbor opreme i njeno optimalno koriS¢enje. Optimalan je onaj
raspored opreme koji omogucéava slobodno kretanje i kupovinu potroSacima, te lako i brzo
snabdijevanje radnih mjesta robom.

NamjeStaj je najvazniji dio opreme u prodavnici. Izbor, vrsta i razmjeStaj namjestaja zavise od
vrste prodavnice, metode prodaje i vrste robe. Najvaznije vrste opreme u vecini prodavnica su
police, tezge, gondole, vitrine, blagajnicki stolovi, regali, podijumi... Neizostavan dio opreme
u maloprodajnim objektima jesu rashladni uredaji, instrumenti za mjerenje, alat i pribor,
sredstva unutrasSnjeg transporta i dr.
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CILJ ZADATAKA

Opis i analiza namjeStaja i druge opreme u izabranoj prodavnici

Formirajte grupu od pet ucenika/ucenica i zakazite posjetu maloprodajnom objektu (samo-
posluzi, hipermarketu, butiku, knjizari i sl.) s kojim imate ugovor o trajnijoj saradnji. Neka
grupa od pet uCenika/ucenica posjeti maloprodajni objekat u zakazano vrijeme uz pratnju
menadZera objekta. Zadatak tog tima jeste da metodom posmatranja, brojanja i analize napravi
popis opreme koja je zateCena unutar prodavnice. MenadZeru prodavnice moZete postaviti
pitanja kao Sto su:

e Koja je vrsta prodavnice u pitanju?
e Kakav je asortiman prodavnice ?
e Kada ste kupili ovaj namjestaj?
e Mislite li da je i dalje ovaj namjestaj atraktivan?
e Koliki je vijek trajanja registar-kasa?
e Kako se mjeri na digitalnoj vagi?
e Koje alate i pribore najcesce koristite ?
e Pokazite kako se ambalaza otvara uz pomo¢ alata i sl.
Kada prikupite traZene podatke, zahvalite menadZeru i prodavcima. Sredite podatke do kojih

ste doSli za vrijeme posjete prodavnici da bi ste ih sistematizovano mogli izloZiti ostalim uce-
nicima/ucenicama na posebnom ¢asu Osnova tehnike prodaje.



UNUTRASNJI TRANSPORT U
MALOPRODAJNOM OBJEKTU

Jo$ jedan nedostatak ljudskog karaktera je u tome
Sto svi zele da grade, ali niko ne Zeli da odrzava.

Kurt Vonegut (Kurt Vonnegut),
americki pisac

U OVOM POGLAVLJU SAZNACES:
® Kkoje vrste sredstava unutrasnjeg transporta moze da ima maloprodajni objekat

® u kolikoj mjeri sredstva unutrasnjeg transporta zavise od vrste robe koja se njima
transportuje

® Kkoja su sredstva unutrasnjeq transporta za kretanje potro$ac¢a kroz maloprodajni objekat

® koliko je vazan izbor linija kretanja transportnog sredstva kroz prodajni prostor.
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Manipulacija robomu
maloprodajnom objektu

- sve aktivnosti koje
ukljuCuju premjestanje,
sortiranje, pakovanje

i organizovanje robe u
objektu kako bi se osigurala
efikasna prodaja.

3.1. Pojam i znaCaj unutrasnjeg
transporta u maloprodajnom objektu

VAZNI POJMOVI

unutrasnji transport, funkcije unutrasnjeg transporta, znacaj unutrasnjeg
transporta

Unutrasnji transport u maloprodajnom objektu igra klju¢nu ulogu u orga-
nizaciji i operativnom funkcionisanju prodajnog prostora. Obuhvata sve
procese prenosa robe unutar objekta, od skladiSta do polica, kao i izmedu
razlicitih sekcija ili odeljenja u prodavnici. Unutrasnji transport ne samo da
olakSava manipulaciju i raspored robe, ve¢ takode ima znacajan uticaj na
ukupno iskustvo kupaca i efikasnost poslovanja maloprodajnih objekata.

3.1.1. Unutrasnji transport je od kljuénog znacaja
za efikasno poslovanje maloprodajnog objekta

Unutrasnji transport u maloprodajnom objektu moZe se definisati kao sistem
koji obuhvata sve procese prenosa robe unutar prodajnog prostora, ukljucu-
judi transport od skladiSta do polica, popunjavanje zaliha, rotaciju proizvoda,
kao i manipulaciju robom u okviru prodavnice. Ovaj proces moZe obuhvatiti
rucni rad, upotrebu transportne opreme poput korpi, kolica ili viljuSkara, kao
iimplementaciju razliitih tehnika i strategija za optimizaciju tokova robe.
ViSe je razloga zbog kojih unutrasnji transport ima kljuéni znaéaj u osigu-
ravanju efikasnog poslovanja maloprodajnih objekata i pruzanju visokog
nivoa usluga kupcima, i to:

e Optimizacija prostora: Efikasan unutras$nji transport omogucava
maksimalno iskoriS¢enje prostora prodajnog prostora, omogucavajuci
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postavljanje veceg broja artikala na vidljivim i pristupa¢nim lokaci-
jama. To ne samo da povecava raznovrsnost ponude, vec i omogucava
kupcima lak pristup proizvodima.

¢ Poboljsanje iskustva kupaca: Brz, organizovan i intuitivan unutrasnji
transport omogucava kupcima lakSe snalazenje kroz prodavnicu, §to
rezultira pozitivnim iskustvom kupovine. Kada ih kupci mogu lako
pronadi i pristupiti proizvodima koje Zele, povecava se vjerovatnoca
da ce obaviti kupovinu i da ¢e biti zadovoljni svojim iskustvom.

e Povecanje produktivnosti: Efikasan unutrasnji transport smanjuje
gubitke vremena i resursa, povecava produktivnost zaposlenih i sma-
njuje troskove poslovanja. Kada se roba brzo i efikasno prenosi iz
skladiSta na police, smanjuje se vrijeme potrebno za popunjavanje
zaliha, a zaposleni mogu viSe vremena posvetiti usluzivanju kupaca
ipruzanju dodatnih usluga.

e OdrZavanje kvaliteta proizvoda: Pravilno upravljanje unutrasnjim
transportom omogucava oCuvanje kvaliteta i svjeZine proizvoda. Na
primjer, pravilna rotacija proizvoda osigurava da se prvo koriste stariji
proizvodi, ¢ime se smanjuje otpad i minimizira moguénost prodaje
proizvoda sa isteklim rokom trajanja.

e Precizno upravljanje zalihama: Bolja kontrola kretanja robe omo-
gucava preciznije pracenje zaliha, ¢ime se smanjuje rizik od nestaSica
iviSkova robe.

Ukratko, unutrasnji transport u maloprodajnom objektu ima klju¢nu ulogu
u organizaciji, operativnom funkcionisanju i uslugama kupcima. Optimiza-
cija ovog procesa rezultira efikasnijim poslovanjem, poboljSanim iskustvom
kupaca i povecanom konkurentnoScu na trzistu maloprodaje.

Funkcije unutrasnjeg transporta medusobno su povezane i igraju klju¢nu
ulogu u efikasnom poslovanju maloprodajnih objekata. Tri klju¢ne funkcije
unutras$njeg transporta su:

e Prevoz robe: Ova funkcija unutraSnjeg transporta podrazumijeva
prenos robe izmedu razlicitih lokacija unutar maloprodajnog objekta.
To ukljucuje transport robe od skladiSta do polica prodavnice, kao i
transport izmedu razliitih djelova prodajnog prostora, poput odjelje-
nja za hranu, odjeljenja za odjecu ili odjeljenja za kuénu hemiju. Ovaj
proces omogucava da proizvodi budu dostupni na pravom mjestu i
u pravo vrijeme, ¢ime se osigurava kontinuitet snabdijevanja i efika-
snost poslovanja.

e Popunjavanje zaliha: Popunjavanje zaliha je klju¢na funkcija unu-
traSnjeg transporta koja se odnosi na osiguravanje dovoljnih koli¢ina
proizvoda na policama prodavnice kako bi se zadovoljile potrebe
kupaca. To ukljucuje redovno dopunjavanje praznih polica novim
proizvodima iz skladista ili drugih izvora snabdijevanja. Efikasno
popunjavanje zaliha osigurava da kupci uvijek imaju Sirok izbor pro-
izvoda na raspolaganju i da se minimizira rizik od gubitka prodaje
zbog nedostatka proizvoda.

¢ Rotacija proizvoda: Rotacija proizvoda je proces koji se odnosi na
odrZavanje svjeZine i kvaliteta proizvoda kroz pravilno upravljanje
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zalihama i rotaciju proizvoda. Ovo ukljucuje redovno premjeStanje

starih proizvoda na prednje pozicije polica kako bi se ti proizvodi prvo

prodali, dok se novi proizvodi stavljaju na zadnje pozicije. Rotacija

proizvoda takode moZze ukljucivati praéenje rokova trajanja proizvoda

i njihovo povlacenje s polica kada isteknu. Ovaj proces pomaze u

smanjenju otpada i obezbjedivanju da kupci uvijek dobijaju svjezZe i
[:[] kvalitetne proizvode.

Zalihe robe u

maloprodajnom objektu - Jedan od primjera maloprodajnih objekata koji je poznat po efikasnom
koli¢ine robe ili proizvoda i dobro organizovanom unutrasnjem transportu jeste lanac super-
koje su dostupne marketa Walmart. To je jedan od najveéih lanaca maloprodajnih

za prodaju u nekom objekata na svijetu, sa sjedistem u SAD. Poznat je po svojoj sofisticiranoj
objektu. To ukljucuje sve logisti¢koj infrastrukturi i naprednim sistemima upravljanja zalihama, $to

proizvode koji se nalaze
na policama, u skladistima
ili drugim prostorima
unutar maloprodajnog
objekta, a namijenjeni su
krajnjim potrosacima.

ukljucuje i efikasna rjeSenja unutrasnjeqg transporta. Walmart koristi razlicite
automatizovane sisteme transporta unutar svojih prodavnica kako bi efikasno
prenosio robu od skladiSta do polica. Ovo ukljuCuje upotrebu transportnih
traka, robotskih sistema za skladistenje i transportne masine koje olaksavaju
prenos teskih ili obimnih predmeta. Istovremeno, poznat je po upotrebi kva-
litetne transportne opreme kao Sto su korpe, kolica, paleti i kontejnera koji
olakSavaju manipulaciju i prenos robe unutar prodavnice. Ova oprema dizaj-
nirana je da bude pouzdana, funkcionalna i ergonomski prihvatljiva za zaposlene.
Zbog toga su njegovi supermarketi poznati po svojoj sposobnosti da brzo i
efikasno dopunjavaju zalihe na policama. Sistemi upravljanja zalihama omo-
gucavaju pracenje potrosnje i automatsko narucivanje robe kako bi se osiguralo
da su police uvek dobro snabdjevene.

Posljedice loSe organizovanog unutrasnjeg transporta u maloprodajnom
objektu su ocigledne, a najceSce se ispoljavaju kao:

e Nedostatak proizvoda na policama - dolazi do ucestalih praZznjenja
polica ili nedostatka proizvoda na prodajnom podrucju. Ovo moze
biti posljedica nedovoljne brzine dopunjavanja zaliha ili nepravilne
rotacije proizvoda.

e GuZve u prolazima — ovo moZe oteZati kretanje kupcima i oteZati
pristup proizvodima, $to moZe povecati vrijeme kupovine i pokvariti
iskustvo kupovine.

e (Osteceni proizvodi - eventualno nepravilno rukovanje robom prilikom
unutradnjeg transporta moZe dovesti do oStecenja proizvoda, poput
lomljenja, ogrebotina ili rasipanja. Ovo moze rezultirati gubicima za
maloprodajni objekat i negativno uticati na njegovu reputaciju.

e Zastoj u operacijama — ako unutrasnji transport nije dobro organizovan,
moZe doci do zastoja u operacijama prodavnice kao Sto su sporost u
popunjavanju zaliha, nedostatak raspoloZzivosti proizvoda ili poteSkoce
u pronalaZenju odredenih artikala.
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3.1.2. Problem nedostatka robe na policama je proslost; ako se ipak desava,
moze da ukazuje na loSe rijeSen unutrasnji transport u objektu.

Posljedice loSe organizovanog unutrasnjeg transporta ocigledne su i,
naravno, negativne. Nedostatak proizvoda na policama ili oStec¢enje proi-
zvoda obic¢no rezultira gubicima za maloprodajni objekt. Kupci mogu biti
nezadovoljni zbog nedostupnosti proizvoda koje Zele kupiti ili zbog loSeg
kvaliteta robe koju kupuju. GuzZve u prolazima, nedostatak proizvoda i druge
poteskoce uzrokovane loSim unutra$njim transportom mogu rezultirati loSim
iskustvom kupaca. To moZe dovesti do gubitka lojalnosti kupaca. OStecenja
proizvoda izazvana loSim unutrasnjim transportom mogu zahtijevati popravke
ili zamjenu, $to povecava troSkove za maloprodajni objekt. Osim toga, gubici
usljed nedostatka proizvoda takode mogu imati finansijske posljedice. 1z
ovih i sli¢nih razloga, vazno je da maloprodajni objekti paZzljivo planiraju i
upravljaju svojim unutra$njim transportom kako bi se osiguralo efikasno i
bezbjedno poslovanje.

,Target”. To je jedan od najvecih lanaca maloprodajnih objekata u SAD
koji se bavi prodajom raznovrsnih proizvoda, ukljuc¢ujuci odjec¢u, obucu,
kucnu elektroniku, igracke, ku¢ne potrepstine, kozmetiku, namirnice...

@ Da unutra$nji transport treba stalno unapredivati, pokazao je americki

Naime, ,Target” je implementirao razli¢ite inovativne strategije i tehnologije
kako bi poboljsao efikasnost i produktivnost unutrasnjeg transporta. UloZio je u
automatizovane sisteme transporta, ukljucujuci robotske uredaje za sortiranje i
prenos robe unutar skladista i prodavnica. Ti sistemi omogucavaju brzu i efikasniju
manipulaciju robom, smanjujuci vrijeme potrebno za prenos proizvoda izmedu
razli¢itih lokacija. ,Target” je uveo modernu tehnologiju za pracenje i upravljanje
zalihama. Ona omogucéava automatsko prac¢enje proizvoda u realnom vremenu,
Sto olaksava identifikaciju, lociranje i pracenje proizvoda unutar prodavnica i
skladista. Koristi analitiku podataka i tehnologiju za optimizaciju rute dostave
i transporta robe. Ovo ukljucuje upotrebu softverskih sistema koji identifikuju
najefikasnije rute i rasporeduju resurse kako bi se smanjili troskovi transporta
i vrijeme dostave.
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Strategija - opsti plan
akcija za ostvarenje
odredenih jasno
definisanih ciljeva.

Konkurentska prednost
- moze ukljucivati bolji
kvalitet proizvoda/usluga,
nize troskove proizvodnje,
inovativnost, brzu reakciju
na promjene na trzistu,
jacibrend, bolje odnose

s kupcimaiili bilo koju
drugu karakteristiku

koja omogucava nekom
subjektu da ostvari bolje
rezultate od konkurencije.
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Llarget”je razvio i uveo inovativnu transportnu opremu kao $to su pametne
korpe, kolica i palete s ugradenim senzorima i tehnologijama za pracenje. Ta
oprema omogucava bolju kontrolu i upravljanje robom tokom transporta, gubitke
i oStecenja svodi na najmanju mjeru. Istovremeno, ,Target” je uloZio u obuku
zaposlenih kako bi ih osposobio za efikasno koris¢éenje novih tehnologija i sistema
unutrasnjeg transporta.

Ova poboljsanja doprinijela su boljem iskustvu kupaca i ja¢anju konkurentnosti
kompanije na trzistu maloprodaje.

Unutrasnji transport igra vaznu ulogu u uspjeSnom poslovanju maloprodajnog
objekta i njegovoj konkurentskoj prednosti na trziStu. Kvalitetan unutrasnji
transport omogucava bholje iskustvo kupcima, a istovremeno smanjuje rizik
od gubitaka i oSteCenja robe. Zato je vazno da menadZment posveti punu
paznju njegovoj organizaciji i optimizaciji.

PITANJA | ZADACI

Objasni pojam unutraSnjeg transporta u maloprodajnom objektu.

Objasni klju¢ne funkcije unutrasnjeg transporta.
Koji je znacaj unutras$njeg transporta u maloprodajnom objektu?

e

Kakav je uticaj unutraSnjeg transporta na ukupno poslovanje malo-

prodajnog objekta?

5. Koji su simptomi i posljedice loSe organizovanog unutrasnjeg transporta
u maloprodajnom objektu?

6. Usvom uZem ili Sirem okruZenju prepoznaj primjere dobro rijeSenog

unutrasnjeg transporta u maloprodajnom objektu. UkaZi na inovativna

rjeSenja i komentarisSi efekte takvih rjeSenja na ukupno poslovanje.
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3.2. Pojam i karakteristike sredstava
unutrasnjeqg transporta

VAZNI POJMOVI

sredstva unutrasnjeg transporta, karakteristike sredstava unutrasnjeg
transporta, tehnoloske inovacije u unutrasnjem transportu

Unutrasnji transport u maloprodajnom okruZenju podrazumijeva korisée-
nje razlicitih sredstava za manipulaciju i prenos robe unutar prodavnica,
skladista ili drugih unutra$njih prostora maloprodajnog objekta. Sredstva
unutras$njeg transporta dizajnirana su da olakSaju prenos, raspored i mani-
pulaciju robom u objektu na efikasan i bezbjedan nacin.

Kolica su jedno od najceSce koriS¢enih i najstarijih sredstava za unutrasnji
transport. Ona se koriste za ru¢no prenoSenje manjih koli¢ina robe ili paketa
unutar prodavnica ili skladiSta. Tehnicke karakteristike kolica ukljucuju
nosivost (maksimalna teZina koju kolica mogu nositi), pokretljivost, brzinu
kretanja, kao i mogucnost sklapanja radi lakSeg skladiStenja.

&
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Transportna kolica redovno se koriste kao sredstvo unutrasnjeqg transporta.

Palete su platforme ili drvene strukture na kojima se stavljaju i transportuju
vece kolicine robe ili skupljeni proizvodi. Palete se Cesto koriste u kombinaciji
s viljuSkarima radi lakSeg prenosa robe s jednog mjesta na drugo. Karakteri-
stike paleta ukljucuju odredene dimenzije, materijal od kojeg su napravljene,
nosivost, stabilnost i sl. Prakti¢no sredstvo za brzo i lako pomjeranje pale-
tizovanih proizvoda jesu paletari. Prvobitni modeli, a pojavili su se tokom
19. vijeka, mogli su da podiZu teSke palete gore-dolje, ali ne i da prenesu
palete na drugo mjesto. Moderni paletari omogucavaju pomjeranja paleta i
horizontalno kretanje vrlo teSkih predmeta. Ovo je znacajno s obzirom na to
da manipulacija teSkim predmetima nosi velike opasnosti vezane za moguce
povredivanja radnika, kao i za oStecenje predmeta koji se prenose. Paletari
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mogu biti u razliitim veli¢inama i oblicima (elektri¢ni, ru¢ni, paletari s vagom,
transportna kolica). Rukovanje paletarom zahtijeva adekvatnu obuku ope-
ratera. Rucni paletar je oprema na rucni pogon koja se koristi za podizanje,
pomjeranje i spustanje paleta u skladi$tu ili u maloprodajnoj radnji. Cesto se
naziva rucna dizalica za palete. Pokrece se hidrauli¢no, a viljuske se mogu
podizati i spustati, dok se cio paletar moZe pomjerati guranjem i povlacenjem
pomocu rucica. Elektri¢ni paletari rade pomocu elektricnog punjenja i baterije
koja se puni prije upotrebe. Oni su brZi i laksi za rukovanje.

k\‘

Sredstvo za transport paleta u maloprodajnom objektu

Transportne trake su kontinuirane trake koje se pokre¢u motorima i koriste
se za automatizovani transport robe izmedu razliCitih ta¢aka u prodavnici
ili skladiStu. Tehnicke karakteristike transportnih traka ukljuc¢uju brzinu
kretanja, kapacitet opterecenja, sigurnost i pouzdanost.

Viljuskari, kao vrsta paletara, jesu motorizovani uredaji koji se koriste za
podizanje i prenos teSkih paleta ili paketa. Oni su opremljeni viljuSkama koje
se podiZu i spuStaju radi manipulacije paletama. Karakteristike viljuSkara
ukljucuju nosivost, visinu podizanja, brzinu kretanja, okretnost i sigurnosne
funkcije.

Elektri¢ni skuteri su sve popularniji izbor za unutrasnji transport u malo-
prodajnim objektima. Oni omogucavaju brzi i efikasniji prenos robe ili prevoz
osoblja unutar prodavnica ili skladiSta. Postoje razliCite vrste skutera koje
se razlikuju po brzini kretanja, autonomiji baterije, nosivosti i okretnosti.

Faktori koji igraju klju¢nu ulogu u odabiru odgovarajuceg sredstva tran-
sporta ticu se njihove prakti¢nosti, efikasnosti, bezbjednosti i primjenljivosti
u odredenim situacijama unutar maloprodajnog objekta. Pri tome, klju¢no
je odabrati odgovarajuca sredstva transporta koja ¢e zadovoljiti specifi¢ne
zahtjeve i karakteristike tog objekta. Buduci da svaki maloprodajni objekat
ima jedinstvene potrebe u pogledu manipulacije, rasporeda i prenosa robe,
vazno je da se sredstva transporta odaberu u skladu s tim zahtjevima.
Razliciti maloprodajni objekti mogu imati razlicite zahtjeve kada je u pitanju
unutrasnji transport. Na primjer, veca prodavnica moze zahtijevati vece
sredstvo transporta, kao Sto su viljuskari ili transportne trake, radi brzeg
prenosa robe, dok manji prodajni objekti mogu koristiti kolica ili ru¢ne
transportne uredaje.
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Odabir odgovarajucih sredstava transporta zavisice i od karakteristika robe
koja se prenosi i prostora u kojem se obavlja transport. Na primjer, krhka
roba moze zahtijevati paZljiviji transport i upotrebu specijalizovane opreme
poput transportnih traka s mekanim podlogama ili ru¢nih transportnih
uredaja sa zaStitnim jastucima.

Maloprodajni objekti mogu koristiti i prilagodena sredstva transporta,
koja su dizajnirana da zadovolje specificne potrebe. To moZe ukljucivati
specijalizovana kolica ili paletne kamione s prilagodenim dimenzijama ili
karakteristikama nosivosti, kao i transportne trake ili sklopive platforme
koje se mogu prilagoditi razli¢itim veli¢inama i oblicima robe.

U poslovnoj praksi maloprodajnih objekata mogu se sresti primjeri
prilagodenih sredstava transporta.
Tako, na primjer, prodavnica koja se bavi prodajom elektronske opreme moze
koristiti viljuSkare sa posebnim prihvatacima za osjetljive uredaje. Prodavnica
prehrambenih proizvoda moze koristiti paletna vozila s hladnjacom za prenos
svjeze hrane. Nadalje, radi lakSeg kretanja u sku¢enim prostorima, prodavnica

sa uskim prolazima moze koristiti specijalno dizajnirana kolica s manevrisa-
njem u svim pravcima.

Prilagodavanje sredstava unutrasnjeg transporta specifi¢nim potrebama malo-
prodajnog objekta osigurava efikasan i siguran transport robe, $to doprinosi
boljem poslovanju i zadovoljstvu kupaca.

M

TehnoloSke inovacije sredstava unutraSnjeg transporta igraju klju¢nu
ulogu u unapredenju unutrasnjeg transporta u maloprodajnim objektima,
omogucavajuci efikasnije, preciznije i pouzdanije prenosenje robe unutar
prodavnica ili skladiSta. Moderni unutrasnji transport sve viSe se oslanja na
tehnoloSke inovacije koje ubrzavaju procese, optimizuju resurse i pobolj-
Savaju tacnost.

RFID (Radio Frequency Identification) tehnologija omogucava automatsko
prepoznavanje i pracenje robe putem radio-talasa. Ova tehnologija omogu-
Cava brzZe i preciznije inventarisanje robe, kao i pracenje njene lokacije u
realnom vremenu.

Automatizovani sistemi, poput automatizovanih transportnih traka,
automatskih vozila ili robotskih manipulatora, omogucavaju potpunu ili
delimi¢nu automatizaciju procesa unutrasnjeg transporta. Ovi sistemi mogu
znacajno povecati brzinu, efikasnost i tacnost transporta robe.

Pametna vozila opremljena su senzorima, kamerama i softverima za navi-
gaciju koji omogucavaju autonomno ili poluautonomno kretanje unutar
maloprodajnog objekta. Ova vozila mogu samostalno otkrivati prepreke,
izbjegavati sudare i pratiti optimalne rute kretanja.

logije u unutrasnjem transportu jeste lanac prodavnica ,Decathlon”. To
je internacionalni lanac prodavnica koji se specijalizovao za prodaju
sportske opreme, odjece i obuce.

@ Zanimljiv primjer maloprodajnih objekata koji koriste inovativne tehno-

Tehnoloske inovacije
-razvoj i primjena
novih tehnoloskih
rjeSenja, proizvoda ili
procesa koji donose
promjene ili poboljsanja
u odredenoj oblasti.

RFID (Radio Frequency
Identification) - tehnologija
koja omogucava bezi¢no
prepoznavanje i pracenje
objekata pomocu
radio-talasa. Ima Siroku
upotrebu, ukljuCujuci

i maloprodaju.

Autonomno ili
poluautonomno kretanje
- odnosi se na sposobnost
sredstava unutrasnjeg
transporta da se krecu

i obavljaju odredene
zadatke bez potrebe za
stalnim upravljanjem

od strane operatera.




m UNUTRASNJI TRANSPORT U MALOPRODAJNOM OBJEKTU

U nekim prodavnicama uvedena su robotska kolica koja se koriste za transport
kupljenih proizvoda do odredenih lokacija unutar prodavnice. Kupci mogu staviti
svoje proizvode u ta kolica, a zatim ih roboti samostalno vode do blagajne za
naplatu ili do drugih djelova prodavnice gde se nalazi potrebna opremaiili odjeca.

Ova tehnologija omogucava kupcima da uZivaju u prakticnom i efikasnom iskustvu
kupovine, dok roboti olakSavaju prenos robe unutar prodavnice.

Prednosti implementacije tehnoloSkih inovacija u unutrasnjem transportu
su viSestruke:

e ubrzanje procesa unutrasnjeg transporta, smanjenje vremena potreb-
nog za manipulaciju robom i povecanje produktivnosti osoblja

e smanjenje rizika od ljudskih greSaka, poboljSanje ta¢nosti inventari-
sanja i smanjenje gubitaka robe

e smanjenje potrebe za ljudskom radnom snagom i optimizovanje kori-
S¢enja prostora, vozila i opreme itd.

S druge strane, primjena tehnoloskih inovacija kod unutrasnjeg transporta
u maloprodajnom objektu moze se suociti s odredenim izazovima. Tako, na
primjer, inicijalni troSkovi nabavke i implementacije tehnoloSkih sistema
mogu biti visoki, Sto moZe predstavljati prepreku za manje maloprodajne
objekte. Upotreba sloZenih tehnoloskih sistema moZe zahtijevati dodatnu
obuku osoblja kako bi se osigurala pravilna upotreba i odrzavanje opreme.
Integracija novih tehnoloSkih sistema s postoje¢im poslovnim procesima i
softverskim aplikacijama moZe biti izazovna i zahtijevati dodatne napore
i resurse. Ipak, tehnoloSke inovacije igraju klju¢nu ulogu u unapredenju
unutrasnjeg transporta, pomazuci maloprodajnim objektima da postignu
vecu efikasnost, produktivnost i konkurentsku prednost.

Jedan od primjera maloprodajnog objekta koji uspjesno koristi kako
klasi¢na, tako i inovativna sredstva unutrasnjeg transporta jeste
IKEA. Ona je poznata po svojim velikim prodavnicama koje nude Sirok
asortiman namjestaja, ku¢nih dekoracija i drugih proizvoda za domacinstvo.

U njihovim prodavnicama cCesto se koriste klasicna sredstva unutrasnjeg
transporta, kao Sto su transportna kolica, kao i viljuskari za manipulaciju
paletama proizvoda.

IKEA koristi i inovativne tehnologije kako bi unaprijedila svoje procese unu-
trasnjeqg transporta. Na primjer, u nekim njenim prodavnicama koriste se
automatizovani transportni sistemi za prenos paleta s proizvodima iz skladista
na police prodavnica. Takode, IKEA je poznata po svojim pametnim sistemima
za upravljanje zalihama i logistikom za pracenje inventara i optimizaciju dis-
tribucije proizvoda.

Ovaj primjer jasno pokazuje kako maloprodajni objekti mogu kombinovati
klasi¢na sredstva unutrasnjeg transporta s inovativnim tehnologijama u unu-
trasSnjem transportu, koje doprinose pouzdanoj usluzi kupaca, dok istovremeno
optimizuju operacije i ukupno poslovanje.




3.2. Pojam i karakteristike sredstava unutrasnjeg transporta

Raznovrsnost sredstava unutrasnjeg transporta omogucava maloprodajnim
objektima da prilagode svoje operacije specificnim zahtjevima i potrebama,
osiguravajuci optimalno funkcionisanje, Sto doprinosi boljem iskustvu kupo-
vine i konkurentnosti maloprodajnog objekta na trzistu.

Pored izbora optimalne vrste sredstava, znacajno pitanje unutrasnjeg tran-
sporta jeste i izbor optimalnih ruta kretanja u maloprodajnom objektu.
To su najefikasnije putanje kojima se roba premjesta unutar objekta, Sto je
znacajno za maksimiziranje efikasnosti, smanjenje troSkova i optimizaciju
vremena potrebnog za transport.

Temeljna analiza raspolozivog prostora objekta, ukljucujuci raspored polica,
skladiSnog prostora i podrucja za promet kupaca, pomo¢i ¢e u identifiko-
vanju najefikasnijih putanja za unutrasnji transport. Cilj je minimizirati
udaljenost koju roba prolazi kako bi stigla s jednog mjesta na drugo. To se
postiZe planiranjem ruta kretanja koje smanjuju broj prepreka s kojima se
susrijece transportna oprema. Proizvodi koji se Cesto prodaju ili su trenutno
popularni treba da budu smjesteni na lako dostupnim mjestima kako bi se
smanjilo vrijeme potrebno za njihovo premjestanje ili dostavu do prodajnih
mjesta. Ruta bi trebalo da bude uskladena s rasporedom skladiSnog pro-
stora kako bi se omogucilo brzo i jednostavno uzimanje robe iz skladiSta i
njen prenos do prodajnih mjesta. Rute kretanja treba da budu sigurne i za
zaposlene i za kupce. Planirane rute kretanja treba da su fleksibilne kako
bi se prilagodile promjenjivim uslovima, kao $to su promjene u zalihama,
potrebe za hitnom dostavom odredenih proizvoda i sl. Uvodenje inovativnih
tehnoloskih rjeSenja moZe dodatno poboljsati upravljanje rutama kretanja
unutrasnjeg transporta u maloprodajnom objektu.

PITANJA | ZADACI

Nabroj sredstva unutrasnjeg transporta u maloprodajnom objektu.

Objasni faktore od kojih zavisi odabir odgovarajuceg sredstva unu-
traSnjeg transporta.

3. Nabroj primjere tehnoloskih inovacija u unutrasnjem transportu.
Koji je znacaj primjene inovativnih tehnologija u unutrasSnjem
transportu?

5. U maloprodajnom objektu iz svog neposrednog okruzenja prepoznaj
sredstva unutrasSnjeg transporta i istakni njihove karakteristike.

6. Na osnovu li¢nog iskustva, navedi neke primjere koji ukazuju na lo$
izbor ruta kretanja unutrasnjeg transporta u maloprodajnom objektu.

o6
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Optimizacija ruta kretanja
unutrasnjeg transporta
- planiranje najefikasnijih
putanja za kretanje

robe unutar objekta

kako bi se minimiziralo
vrijeme, troskovi i resursi
potrebni za transport,

uz osiguranje brzog i
pouzdanog snabdijevanja
prodajnih mjesta.




SAZETAK POGLAVLJA

Unutrasnji transport u maloprodajnom objektu obuhvata sve procese prenosa robe unutar
objekta, od skladiSta do polica, kao i izmedu razlicitih sekcija ili odeljenja u prodavnici. To je
sistem koji obuhvata transport od skladiSta do polica, popunjavanje zaliha, rotaciju proizvoda,
kao i manipulaciju robom u okviru prodavnice. Ovaj proces moze obuhvatiti ru¢ni rad, upo-
trebu transportne opreme poput korpi, kolica ili viljuSkara, kao i primjenu razlicitih tehnika
i strategija za optimizaciju tokova robe.

Unutrasnji transport ne samo da olakSava manipulaciju i raspored robe, ve¢ ima znacajan
uticaj na ukupno iskustvo kupaca i efikasnost poslovanja maloprodajnih objekata.

Manipulacija robom u maloprodajnom objektu podrazumijeva sve aktivnosti koje ukljucuju
premjestanje, sortiranje, pakovanje i organizovanje robe u objektu kako bi se osigurala efi-
kasna prodaja.

Posljedice loSe organizovanog unutrasnjeg transporta mogu biti: nedostatak proizvoda na poli-
cama, oStecenje proizvoda, nezadovoljni kupci, guzve u prolazima, gubitak lojalnosti kupaca.
Proizvodi oSteceni usljed loSeg unutrasnjeg transporta mogu zahtijevati popravke ili zamjenu,
Sto moZe povecati troSkove za maloprodajni objekt. Gubici zbog nedostatka proizvoda takode
mogu imati finansijske posljedice.

Unutra$nji transport u maloprodajnom okruZenju podrazumijeva koriScenje razlic¢itih sredstava
za manipulaciju i prenos robe unutar prodavnica, skladiSta ili drugih unutrasnjih prostora
maloprodajnog objekta. Sredstva unutrasnjeg transporta dizajnirana su da olakSaju prenos,
raspored i manipulaciju robom u objektu na efikasan i bezbjedan nacin. To mogu biti kolica,
viljuSkari, palete, transportne trake, elektri¢ni skuteri i dr.

Odabir odgovarajucih sredstava transporta zavisice i od karakteristika robe koja se prenosi i
prostora u kojem se obavlja transport.



ZADACI ZA TIMSKI RAD

CILJ ZADATKA

Optimizacija unutrasnjeq transporta radi poboljSanja efikasnosti poslovanja maloprodajnog
objekta

Izabrani tim od pet-Sest u€enika/ucenica istrazZice i analizirati trenutno stanje unutrasnjeg
transporta u odabranom maloprodajnom objektu. Cilj je identifikovati moguce nedostatke,
neefikasnosti i mogucnosti za poboljSanje koje bi doprinijele efikasnijem poslovanju i boljem
iskustvu kupaca u datom objektu.

Odabrani tim ucenika/ucenica posjetice maloprodajni objekat kako bi direktno posmatrao
procese unutrasnjeg transporta u objektu. Tokom posjete, tim ce sakupiti podatke o trenutnom
sistemu organizacije unutrasnjeg transporta, raspoloZivoj opremi za unutrasnji transport,
postoje¢im rutama transporta, komunikaciji i saradnji izmedu osoblja tokom unutrasnjeg
transporta, kao i o drugim bitnim aspektima transporta. Na osnovu prikupljenih podataka,
izabrani tim u€enika/ucenica analizirace trenutno stanje unutras$njeg transporta kako bi se
identifikovali potencijalni problemi i prepoznale moguc¢nosti za poboljSanje. To moZe uklju-
Civati identifikaciju tacaka na kojima se pravi guzva, neefikasnih transportnih ruta, viska ili
manjka zaliha, nedostatka opreme za unutrasnji transport, loSe komunikacije izmedu osoblja
tokom unutras$njeg transporta itd.

Na osnovu identifikovanih problema ili prilika, tim treba da razvije plan optimizacije unu-
traSnjeg transporta. Taj plan treba da obuhvati konkretne predloge za poboljSanje, koji mogu
da ukljuce implementaciju novih tehnologija, promjene u organizaciji rada, obuku osoblja,
redizajn prostora itd.

Na kraju, istrazivacki tim ¢e pripremiti prezentaciju kojom ¢e na narednom casu predstaviti
svoj plan optimizacije unutra$njeg transporta ostalim u€enicima/ucenicima i nastavnicima/
nastavnicama. Prezentacija treba da obuhvati detaljan opis problema, predloge za poboljSanje,
plan implementacije i o¢ekivane koristi.
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Najveci je izazov je da shvatimo da je u kompaniji
potrosac kralj, bez njega nema biznisa.

Dzo Pons(Joe M. Pons),
Spanski profesor i marketinski konsultant

U OVOM POGLAVLJU SAZNACES:

Sto je robai kakvih vrsta robe ima

koje osobine Cine kvalitet robe

koja je uloga i znacaj deklaracije robe

koja je uloga zaliha robe u maloprodajnom objektu, i kakve te zalihe moqgu biti
Sto je asortiman robe, i koje su njegove dimenzije

koje kriterijume treba postovati pri formiranju asortimana robe u maloprodajnom objektu,
i kada ga treba mijenjati.
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Upotrebna vrijednost
robe - svojstvo robe
da moze da zadovolji

neku ljudsku potrebu.

Vrijednost robe - ljudski
rad sadrzan u robi,
izrazen vremenskim
jedinicama mjere.

Drustvena upotrebna
vrijednost - drustveno
priznanje da je roba
stvarno potrebnaii
korisna, $to se potvrduje
njenom prodajom.

ROBA

4.1. Pojam i vrste robe

VAZNI POJMOVI

roba, upotrebna vrijednost robe, vrijednost, vrste robe

Roba je proizvod ljudskog rada namijenjen prodaji, tj. trziStu. Da bi proizvod
bio roba, treba da zadovolji dva svojstva: upotrebnu vrijednost i vrijednost.
Upotrebna vrijednost je osobina robe da zadovolji neku ljudsku potrebu. Na
primjer, upotrebna vrijednost kaputa je da zastiti od hladnode, sveske da se u
njoj vode hiljeske, a mobilnog telefona da moZemo razgovarati i kad smo van
kuce. Roba se upravo razlikuje po svojoj upotrebnoj vrijednosti. Vrijednost
je osobina robe iz koje proizilazi da ona mora biti rezultat ljudskog rada, a
ne dar prirode. Sto je u robi sadrZano vise ljudskog rada, toliko joj je vrijed-
nost veca, i obratno. PoSto je cijena robe novcani izraz njene vrijednosti, Sto
je roba vrednija - to je i skuplja. Na primjer, automobil kao roba ima vec¢u
vrijednost nego koSulja, jer je za njega trebalo mnogo viSe ¢asova ljudskog
rada nego pri proizvodnji koSulje. Zato je automobil skuplji od koSulje. Dakle,
teSko bi bilo uporedivati robu samo na bazi upotrebne vrijednosti, ali zato je
moguce uporedivati razli¢itu robu na bazi vrijednosti. DruStvenu upotrebnu
vrijednost robe najbolje dokazuje njena prodaja na trziStu, jer prodaja jasno
dokazuje koliko je roba stvarno drustveno korisna i znacajna.

4.1.1. Upotrebna vrijednost hljeba je velika, a vrijednost mala.

Robu odreduju hemijska, fizicka, mehanicka, tehnicka svojstva, namjena,
kao i naCin upotrebe.

U savremenoj literaturi sve ¢es¢e se moZe naici na stav da je roba
sveukupnost opipljivih i neopipljivih svojstava, koje za kupca predstav-
liaju vrijednost. Proizvod(roba)sastavljen je od onoga sto se na njemu

vidi (oblik, dizajn, svojstva)ionoga Sto se ne vidi (ocekivanja koja kupac ima u
vezi s tim proizvodom). U savremenoj literaturi iz oblasti marketinga takode se




4.1. Pojam i vrste robe

moZe naiéi na stavove da kroz kupovinu proizvoda (robe) kupci zapravo kupuju
svoja ocekivanja. Na primjer, od kupovine kreme za lice o¢ekujemo i da nam
podari mnogo mladi izgled, a od kupovine masine za sude oc¢ekujemo da nam
omoguci ustede u vremenu, ali i da kuhinji dé ljepsi izgled.

Prema Kotleru (Philip Kotler), poznatom autoru iz oblasti marketinga, proizvod
je sve ono Sto se nudi trzistu kako bi se zadovoljile potrebe i zelje. Proizvod moze
da se posmatra kroz ponudu, koja se sastoji iz tri komponente: fizicka roba,
usluga i ideja.

Vrste robe su brojne. Neki od najcescih kriterijuma za podjelu robe prika-
zani su Semom 4.1.1.

prema nacinu prema kvalitetu premarobnim
kupovine robe grupama
prema krajnjoj \ / prema brzini
upotrebi prodaje
VRSTE ROBE

p;eoT,—aog;T;m // \ prema porijeklu

prema stepenu |

prema jedinstvenoj

tehniCke prerade klasifikaciji djelatnosti

Sema 4.1.1. Vrste robe

1. Prema krajnjoj upotrebi roba se moZe podijeliti na robu krajnje
potrosnje i robu poslovne potrosnje. Roba krajnje (konacne) potrosnje
jeste ona koju kupac kupuje da bi zadovoljila njegove potrebe u doma-
¢instvu ili kao pojedincu. Roba poslovne potrosnje (sirovine, materijal,
oprema, poslovne usluge) jeste ona koja se kupuje da bi se upotrijebila
u proizvodnji druge robe ili u poslovanju privrednog subjekta.

:il Prodavnice gradevinskih ili poljoprivrednih masina nude robu poslovne
potrosnje, jer ih kupac kupuje da bi mu sluZile kao sredstvo za rad u
njegovom poslovnom subjektu, dakle - za dalju proizvodnju.

Prodavnice prehrambenih proizvoda, prodavnice odjece ili obuc¢e nude robu
krajnje potrosnje koja sluzi zadovoljenju krajnjih li¢nih potreba potrosaca.
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Marketing - relativno nova
naucna disciplina koja u
centar svog istrazivanja
stavlja potrebe potrosaca.

2. Prema stepenu tehnicke prerade roba se u prodavnici javlja u obliku
sirovina, poluproizvoda i gotovih proizvoda. Sirovina je roba koja se
u prodavnici javlja u prirodnom obliku. Poluproizvod je roba koja je
preradena, ali ¢e kod kupca biti predmet dalje prerade. Gotovi proi-
zvod je roba koja neposredno moZe da zadovolji neku Jjudsku potrebu,
koja je konacno uoblicena i nece biti predmet dalje prerade. Gotovi
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Prihod prodavnice

- novac dobijen
prodajom robe i usluga
u odredenom periodu.

Asortiman - sveukupnost
robe i usluga koje
jedna prodavnica

nudi potrosac¢imau
odredenom periodu.

ROBA

é Prodavac gradevinskog materijala prodaje poluproizvod, jer ¢e drvenu
gradu kupac upotrijebiti za gradnju kuce ili za proizvodnju namjestaja.

Hij
Bij
pe

kupuje ¢esce nego trajna roba, ali puno rjede nego obi¢na roba(prehrambeni
proizvodi, kozmetika, farmaceutski proizvodi).

proizvodi dalje se mogu podijeliti na: obi¢ne (netrajne — koji se Cesto
kupuju), polutrajne (koji se ne kupuju svakodnevno) i trajne (koji se
rjede kupuju, jer imaju duZi period koriSc¢enja).

Prodavnica bijele tehnike prodaje gotov proizvod trajnog karaktera.
eb, ulje, ku¢na hemija - primjeri su proizvoda koji se kupuju svakodnevno.
ela tehnika nece biti predmet dalje prerade, rjede se kupuje, jer ima duZi
riod koris¢enja. Prodavnica odjece prodaje polutrajnu robu, jer se odjeca

3. Prema brzini prodaje roba se dijeli na:

é Ujednom hipermarketu nekurentna roba moze biti posude, bilo zbog

loSeg asortimana, visoke cijene ili loSeg kvaliteta. U butiku odjece
uopste ne pogada ukus kupaca, pa stoje neprodati dugo i nakon snizenja cijene.
Dodatno, primjer trgovine koja bi imala problem s prodajom nekurentne robe

moze biti lanac prodavnica elektronike koji je zadrzao zalihe starijih modela
televizora i mobilnih telefona.

RjeSavanje ovakvih problema podrazumijeva uspostavljanje strategije uprav-
ljanja zalihama koja uklju€uje redovno pracenje prodaje, azuriranje ponude u
skladu s trendovima na trziStu, kao i akcijsko snizavanje cijena ili promociju
kako bi se stariji proizvodi brze prodali.

e kurentnu robu, koja se dobro, brzo i lako prodaje, odgovara potre-
bama potrosaca i donosi prodavnici najveci prihod

e nekurentnu robu, koja se slabo prodaje, ne odgovara potrebama
potrosaca ili ima visoku cijenu u odnosu na kvalitet. Takve robe
prodavnica treba da se oslobada, a u slucaju velikih zaliha rjeSenje
je smanjenje prodajnih cijena. Ipak, ponekad je nekurentna roba
dobra radi upotpunjavanja asortimana prodavnice.

nekurentna roba moze biti modeli pantalona ili haljina kojima se

Mobilni telefoni zastarjeli u tehnoloSkom smislu,
primjer su nekurentne robe



4.1. Pojam i vrste robe

4. Prema brzini potrosnje roba se dijeli na robu brze potrosnje, robu
sezonske potrosnje i robu spore (trajne) potrosnje. Roba brze potrosnje
je ona koja se svakodnevno trazi i ima gotovo sigurnu prodaju. Roba
sezonske potrosnje trazi se u odredenom dijelu godine, u sezoni, ili
se najviSe prodaje u jednom dijelu godine. Zalihe ove robe nose rizik
prodaje u sljedecoj sezoni usljed promjene mode i ukusa potroSaca, te
Ceste potrebe da se cijene smanjuju naredne sezone.

é U robu brze potrosnje spadaju osnovne zivotne namirnice: brasno,
ulje, hljeb, mlijeko, voce, povrce. U robu sezonske potrosnje spadaju:
ljetnja garderoba, oprema za more, skijaSka opremaii sl. Roba spore

potrosnje ukljucuje televizore, muzicke linije, bijelu tehniku, namjestaj, muzicke
instrumente, automobile.

5. Prema nacinu kupovine roba se obi¢no dijeli na:

e robu svakodnevnih i jednostavnih kupovina (koju kupujemo bez
mnogo razmiS$ljanja i koja je jeftina i lako dostupna - hljeb, ulje,
novine)

e robu povremenih i jednostavnih kupovina (koju kupujemo rjede, tro-
Simo puno vremena na pronalazenje odredene marke tih proizvoda,
povoljnije cijene i usluge - odjec¢a, obuca, namjestaj, bijela tehnika) D:]

e roburijetkih kupovina (koja Cesto ima visoku cijenu i kupuje se preko
pazljivo izabranih posrednika

e nakit, umjetnicke slike velike vrijednosti, automobili viSe klase,
unikatni proizvodi).

Nelojalna konkurencija
- takmicenje izmedu
prodavaca/proizvodaca

6. Prema porijeklu roba se dijeli na pravu (originalnu) robu, surogat ~ Nepostenim sredstvima.

robu, imitaciju i falsifikat. Originalna je ona roba koja ima oznaku Poslovni obi&aji i poslovni

(deklaraciju) da ima sve osobine te vrste. Surogat roba je zamjena za
pravu robu. Iste je namjene, iako ne mora da ima sve bitne karakte-
ristike originalne robe. Imitacija je po obliku i spoljasSnjem izgledu
slicna pravoj robi. Falsifikat predstavlja zloupotrebu prave robe i
njenog naziva. Ta roba nema svojstva prave robe, pa zloupotrebljava
i povjerenje potroSaca. Ujedno uzrokuje i nelojalnu konkurenciju.
Falsifikat je protivan i dobrom poslovnom moralu i dobrim poslovnim
obiCajima. Prodavci moraju biti osposobljeni da prepoznaju neke od
oblika falsifikata: dodavanje materijala manje vrijednosti pravoj robi,
izdvajanje nekih sastojaka iz prave robe, dodavanje Stetnih materija
pravoj robi, koriS¢enje tudeg poslovnog imena i loga.

:il Razlog pojave surogat robe, imitacija i falsifikata jeste visoka cijena
prave robe ili njena oskudica.

Margarin moze da se tretira kao surogat u odnosu na pravu robu - maslac. Iste
je namjene, ali nema sve bitne karakteristike, niti sastav kao maslac. Mnogo
je jeftiniji i pristupacniji potroSacima nize kupovne moci.

Predmet imitacija naj¢esce su vrlo skupi proizvodi kakvi su nakit, koza, mer-
mer. Vjestacka koza - skaj jeftinija je zamjena za prirodnu kozu, a vjeStacka
svilajeftinija je zamjena za pravu svilu. Predmet falsifikata obi¢no su poznate
marke proizvoda.

moral - nepisana ustaljena
pravila ponasanja
preduzecai pojedinaca.

Poslovno ime - naziv pod
kojim pravno lice obavlja
svoju djelatnost i pod
kojim je registrovano za
obavljanje te djelatnosti.
Ono ima viSestruku pravnu
zastitu, pa koriscenje
tudeg poslovnog

imena izaziva krivi¢no-
pravnu odgovornost.

Logo - skup grafickih
elemenata, odredenih
ikonica i slogana po
kojima se neka kompanija
i njeni proizvodi razlikuju
u odnosu na sve druge.
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Kupovna mo¢ - mo¢
potroSaca da plate
proizvod ili uslugu; zavisi
od dohotka potrosaca.

Jedan od primjera falsifikovanja poznate marke koji je odjeknuo u
javnostibio je slucaj Operation Infra-Red koji je sproveden 2017. godine.

U ovom sluéaju razbijena je velika mrezu ilegalne proizvodnje i dis-
tribucije laznih sportskih patika poznate marke Nike u Kini. Ta mreZa proizvodila
je i distribuirala lazne patike koje su se prodavale po cijenama sliénim origi-
nalima, varajuci potrosace koji su vjerovali da kupuju autentic¢ne proizvode.
Operacijaje privukla veliku paznju medija zbog obima i sofisticiranosti mreze
falsifikata, kao i zbog Cinjenice da su lazni proizvodi bili toliko vjeSto naprav-
lieni da ih je bilo tesko razlikovati od originala. Osim $to je nastetila ugledu i
finansijama kompanije Nike, ova operacija pokazala je ozbiljnost problema
ilegalne proizvodnje i distribucije falsifikovanih proizvoda na globalnom trzistu.

7. Prema kvalitetu roba se obi¢no razvrstava na klase kvaliteta i oznacava
sa I, I, IIT ili A, B, C. Svaka Kklasa treba da zadovolji precizno definisane
uslove o kvalitetu koji su zakonom propisani ili ih propisuje proizvodac.

Automobili se ¢esto prema kvalitetu klasifikuju u klase. Neki proi-
zvodaci nude luksuzne ili premijum automobile koji imaju najvisi nivo

kvaliteta materijala, tehnologije i izrade. Srednja klasa automobila
obi¢no ima solidan nivo kvaliteta, ali je manje opremljena od premijum modela.
Vozila ekonomske klase imaju osnovne performanse, ali je nivo kvaliteta opreme
i materijala nizi, Sto ih ¢ini pristupacnim Siroj grupi potrosaca.
Elektronski proizvodi, poput televizora, mobilnih telefona i racunarske opreme,
takode se Cesto klasifikuju po kvalitetu. Premijum ili high-end modeli posje-
duju najnoviju tehnologiju, vrhunske materijale i izvrsne performanse. Srednja
klasa elektronike obi¢no nudi solidne performanse i funkcije po prihvatljivim
cijenama, dok ekonomska klasa ima osnovne funkcije, ali i manje pouzdane
performanse.

Takode, uobicajeno je da se vazni prehrambeni proizvodi, kao Sto su jaja i
meso, razvrstavaju na klase.

8. Prema robnim grupama, roba moZe da se dijeli prema:

1. sirovinskom sastavu (konzervirani proizvodi, vo¢ni sokovi, pamucne

tkanine)

2. namjeni koja moze biti ista ili slicna (Stofovi i odijela, bijela tehnika,

namjestaj)

3. nacinu prodaje (roba koja se prodaje na komad, na kilogram, na litar).

Roba koja se najceSce prodaje na komad jeste odjeca i obuca, elek-
tronika, ku¢ni aparati, kozmetika, alat itd. Na kilogram se prodaje

voce i povrée, meso, riba, sir, suvo voce, dok se na litar prodaju pica,
mlijeko, sokovi, voda, gazirani napici, ulje, sredstva za ¢isc¢enje, gorivo itd.

9. Prema jedinstvenoj klasifikaciji djelatnosti roba se moze podijeliti
na industrijsku robu, poljoprivrednu robu, Sumarsku, gradevinsku.




Unutar svake privredne djelatnosti, roba se moZe podijeliti i prema D]
granama kojima pripada: tekstilna roba, prehrambena, hemijska. Bilo
koja roba moze da nade svoje mjesto u svakoj od navedenih podjela.

Robna grupa - roba
koja je sli¢cnaili ista po

PITANJA | ZADACI sirovinskom sastavu,
namijeni ili na¢inu prodaje.

DefiniSi robu i njena svojstva. .

Jedinstvena
Uporedi upotrebnu vrijednost i vrijednost robe. klasifikacija djelatnosti -
Opisi jednu od podjela robe dajuci primjere za to. opsteprihvatljiva podjela

privrede na 11 djelatnosti,
od kojih se svaka dijeli na
grane, grupe i podgrupe.

Analiziraj povezanost izmedu razlicitih podjela robe.

gk Wb e

Uoci nekurentne proizvode u prodavnici u kojoj ¢esto kupuje$ hranu
ili odjevne predmete.

6. Neku od robe koju kupujes$ za potrebe u svom domacinstvu svrstaj u
neke od navedenih vrsta robe.




4.2. Kvalitet robe

VAZNI POJMOVI

kvalitet robe, tehnicka svojstva robe, funkcionalna svojstva robe,
estetska svojstva robe, mjerenje svojstava robe, propisi o kvalitetu robe,
deklaracija robe

Kvalitet je sposobnost robe da zadovolji zahtjeve i potrebe potrosaca, i
mjerilo je upotrebne vrijednosti robe. Rijec kvalitet potice od latinskih rijeci
qualitis (osobina, svojstvo) i qualis (vrsta, rod, kakvoca).

Po definiciji Evropske organizacije za kontrolu kvaliteta (European Organi-
zation for Quality Control, skr. EOQC) kvalitet se definiSe ovako: ,,Kvalitet je
stepen do koga proizvod zadovoljava potrebe korisnika — potroSaca.“

Kvalitet je viSedimenzionalan pojam koji obuhvata tehnicka svojstva robe
(mehanicka, fizicka, hemijska), funkcionalna i estetska svojstva (Sema 4.2.1).

KVALITET

v v , v

Estetska svojstva Funkcionalna svojstva Tehni¢ka svojstva
« dizajn - trajnost - mehanicka
« priviaénost - pouzdanost « fizicka
- dopadljivost - raspon potreba « hemijska
- jednostavnost

- dostupnost

Sema 4.2.1. Svojstva robe - kvalitet

Tehnicka svojstva robe su njena fizicka, mehanicka i hemijska svojstva.
FiziCka su ona svojstva robe na osnovu kojih se stice prvi uvid u njen kvalitet
imoguénost primjene. To su: poroznost, zapreminska masa, tacka topljenja,
provodljivost toplote, viskozitet, vatrostalnost. Mehanicka svojstva robe
pokazuju njenu sposobnost da se suprotstavi djelovanju spoljnih sila. To
su tvrdoca, cvrstoca, krtost, elastiCnost, istegljivost. Hemijska svojstva su
posebno bitna radi pracenja kvaliteta robe. Cine ih hemijski sastav, vlaga,
rastvorljivost, otpornost prema hemijskim agensima.

Funkcionalna svojstva robe su upotrebna, korisna svojstva robe da obavlja
funkciju radi koje postoji. Kupci su veoma osjetljivi na ova svojstva i kupuju
onu robu koja im olakSava Zivot. Elementi funkcionalnosti robe su:
e raspon potreba koje roba zadovoljava (Sto se vise potreba zadovoljava
nekom robom, njena funkcionalnost je veca.)

e trajnost (Sto roba ima duZi vijek trajanja, to je funkcionalnija.)



e pouzdanost (Roba koja je sigurnija za upotrebu, a time i bezbjednija,
ona je i funkcionalnija. To se narocito odnosi na tehni¢ku robu.)

e jednostavnost koriS¢enja (Roba koja se jednostavnije i lakSe koristi, ED
funkcionalnija je od robe iste namjene ¢ija je upotreba slozZenija.)

e dostupnost (Roba koja je dostupna, tj. raspoloZiva u okruzenju kupca,
ima vecu funkcionalnost. Dostupnost se odnosi i na rezervne djelove
za pojedinu vrstu robe — automobil, bijela tehnika, kompjuteri).

g Pametni telefon je primjer proizvoda koji posjeduje sva funkcionalna
svojstva, i to:

® Raspon potreba koje roba zadovoljava: Pametni telefon zadovoljava Sirok
spektar potreba korisnika, ukljucujuéi komunikaciju(pozivi, poruke, e-posta),
pristup internetu, fotografisanje, snimanje videa, organizaciju kalendara
i podsjetnika, reprodukciju muzike i video-zapisa, pristup aplikacijama za
zabavu itd.

Funkcija robe - djelovanje
robe sa svim svojim
karakteristikama

na zadovoljenje

odredene potrebe.

Estetski izgled robe -
spoljasnjiizgled robe,
spoljasnji utisak koji roba
ostavlja na potrosace.

Dizajn robe - kombinacija
oblika, boje, tezine, veli¢ine

Trajnost: Kvalitetni pametni telefoni mogu imati dug vijek trajanja uz odgo-
varajucu upotrebu i odrzavanje. |lzdrzljiva konstrukcija i visokokvalitetni
materijali mogu osigurati da telefon traje godinama.

robe koja presudno utice
na njenu estetiku.

Precice - ikonice

koje omogucavaju brz
pristup odgovaraju¢im
fajlovima i otvaranje
odgovarajucih aplikacija.

® Pouzdanost: Pametni telefon obi¢no dolazi s razli¢itim sigurnosnim svoj-
stvima, kao $to su senzori otiska prstaili prepoznavanje lica radi otklju¢ava-
nja, sigurnosni softveri koji Stite privatnost i podatke korisnika. Pouzdanost
takode ukljucuje i stabilan rad operativnog sistema i aplikacija.

e Jednostavnost koriStenja: Ve¢ina pametnih telefona dizajnirana je s intui-
tivnim korisni¢kim interfejsom koji olakSava navigaciju i koriStenje razlicitih
elemenata. Ikone, pokretii precice ¢ine telefon jednostavnim za upotrebu,
Cak i za manje iskusne korisnike.

Estetska svojstva

robe - svojstva robe

koja obuhvataju njenu
privlacnost, dopadljivost
i dizajn. Danas su ova
svojstva sve znacajnija.
0d dizajna najviSe zavisi
izgled proizvoda, njegova
privlacnost i dopadljivost.

® Dostupnost: Pametni telefoni su Siroko dostupni u prodaji, uz velik izbor
modela razli¢itih cjenovnih kategorija, Sto omogucuje korisnicima da pro-
nadu telefon koji odgovara njihovim potrebama i budzetu. Rezervni djelovi i
dodatna oprema za pametne telefone (poput zastitnih maski ili zamjenskih
baterija) obi¢no su lako dostupni.

10:09 Heart rate

Y

BPM

Pametni sat kao primjer uspjeSnog spoja tehnolo$ke inovacije,
estetskog dizajna i funkcionalnosti
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Frizider ima ocCiglednu funkcionalnost - da omoguci adekvatno ¢uvanje
prehrambenih proizvoda na odgovarajucoj temperaturi. On mora biti
proizveden po standardima da bi uopSte mogao biti stavljen u promet.
Treba daima odreden servis u mjestu gdje je kupljeniili Sire, kao i raspolozivost
rezervnih dijelova. Zbog jake konkurencije estetska svojstva ovog proizvoda

igraju vaznu ulogu pri odlu¢ivanju o kupovini. Garantni rok obavjestava potro-
Saca o trajnosti ovog proizvoda.

Kod tehnicke robe (mobilni telefoni, televizori, racunari, bijela tehnika) karak-

Standard - obrazac, mjera,
norma koju proizvod

treba da zadovolji prije
stavljanja u promet.

teristike koje ¢ine kvalitet dolaze do uravnotezenog znacaja.

Pored navedenih osnovnih svojstava robe koje Cine njen kvalitet, sve se
CeSce dodaju i ekoloska svojstva. Ona se odnose na viSe aspekata, kao $to
su: u kolikoj je mjeri roba razgradiva u prirodi, da li se dobija od ekoloski
kvalitetnih sirovina (posebno znacajno za prehrambenu robu), da li je njena
upotreba opasna po zZivotnu sredinu (razne hemikalije), da li je pogodna za
reciklazu i dr.

Mjerenje kvaliteta robe moZe se vrsiti preko laboratorijskog ispitivanja,
opisivanjem, degustacijom, vizuelnim pregledom, testiranjem. Najpreciznije
se mogu izmjeriti mehanicka svojstva, a najmanje precizno estetska svojstva.

Za najvisi nivo kvaliteta moZe da se koristi oznaka de luks, specijal,
premijum, superior. Broj nivoa kvaliteta zavisi od vrste proizvoda. Uobi-
hvatljivilos (neprihvatljiv). Visok kvalitet nekog proizvoda znaci da on sveobuhvatno
zadovoljava odredenu ljudsku potrebu.

¢ajeno je razvrstavanje robe na vrhunski kvalitet, odlican, dobar, pri-

Propisi o kvalitetu robe vazni su radi bezbjednosti upotrebe robe, zaStite
zdravlja stanovnisStva. Te propise roba mora da zadovolji prije prodaje na
trziStu. To su:

a)

b)

Standardi. Standardi su propisi kojima se utvrduju karakteristike koje
mora da posjeduje neki proizvod (svojstva, dimenzije, spoljni izgled),
kriterijumi za ocjenu njegovog kvaliteta, na¢in pakovanja, oznacava-
nje, nacin transporta i nac¢in cuvanja. Atest o kvalitetu je dokument
kojim se potvrduje da su svojstva proizvoda u skladu sa standardima
ili drugim propisima o kvalitetu. Atest izdaje nadlezna institucija na
osnovu ispitivanja i provjere kvaliteta. PoStovanje standarda naro-
Cito je vazno u proizvodnji i prometu prehrambenih proizvoda. Da
bi mlijeko bilo stavljeno u promet, mora biti propisno (standardno)
upakovano u standardnu ambalaZu na kojoj se mora istaci sastav te
robe, rok trajanja i druge bitne karakteristike. U Evropskoj uniji 95%
proizvodaca mlijeka ispunjava uslove medunarodnih standarda higi-
jenske ispravnosti mlijeka.

Norme kvaliteta. Normama kvaliteta propisuje se kvalitet proizvoda,
i to preko:

1. pravilnika o kvalitetu (za prehrambene, hemijske ili neke druge
proizvode Siroke potrosnje) i



2. proizvodnih specifikacija koje donosi proizvodac za nove proizvode
za koje ne postoje pravilnici o kvalitetu.

Pravilnik o kvalitetu je dokument koji postavlja standarde za odredene
proizvode ili usluge kako bi se osigurao njihov kvalitet, sigurnost i uskla-
denost s propisima. Ti pravilnici obi¢no se donose na nivou drzave i

mogu se primjenjivati na razlicite sektore. Parametri koje uklju¢uju pravilnici o
kvalitetu mogu biti:

e fizicke i hemijske karakteristike proizvoda (veli¢ina, oblik, boja, tekstura,
hemijski sastav, pH vrijednost, sadrzaj hranljivih materija, koncentracija
odredenih sastojaka itd.)

e tehnicki parametri(tehnicke performanse, snaga, radni uslovi, sigurnosni
standardi, zahtjevi za montazu i instalaciju itd.)

e mikrobioloski parametri(ograni¢enja za prisutnost mikroorganizama, kao
Sto su bakterije, gljivice ili virusi kako bi se osigurala sigurnost hrane)

e organoleptic¢ka svojstva proizvoda (ukus, miris, konzistencija itd).

Proizvodne specifikacije su detaljni dokumenti koji opisuju sve aspekte proizvoda,
ukljuéujuci potrebne sirovine, proces proizvodnje, karakteristike proizvoda,
testiranje i kontrolu kvaliteta proizvoda, pakovanje i oznac¢avanje proizvoda. Na
primjer, proizvodna specifikacija za jogurt uklju¢uje definisanje sadrZzaja masti,
sadrzaj secera (za vocne jogurte), sadrzaj bjelancevina, zapreminu pakovanja,
ukus, miris, konzistenciju, prirodne aditive za dodavanje boje, ograni¢enje za broj
kolonija mlijec¢nih bakterija (kako bi se osigurala svjeZina i sigurnost proizvoda)isl.

c) Sertifikati. Predstavljaju pisanu garanciju, tj. zvani¢an dokument koji
izdaje nezavisno sertifikaciono tijelo, kojim se potvrduje da je sertifiko-
vani proizvod proizveden u skladu sa zakonom utvrdenim propisom
o kvalitetu, odnosno standardom. Izdaje se nakon Sto se provjerom
utvrdi da je odredeni proizvod, usluga ili drugi objekat u skladu sa
zahtjevima navedenim u standardu.

d) Tehnic¢ki normativi. To su propisi kojima se reguliSu mjere zaStite
pri upotrebi proizvoda, pakovanju, skladiStenju, transportu i Cuvanju.

Deklaracija je pismeno uputstvo kojim proizvodac obavjeStava potrosaca
0 svrsi upotrebe proizvoda, sastavu proizvoda, na¢inu koriS¢enja, naCinu
odrzavanja, nacinu ¢uvanja, moguéim kvarovima, servisima za strucne
opravke proizvoda i zamjene djelova. Dakle, deklaracija je skup informacija
0 odredenom proizvodu koje je proizvodac duzan da istakne. Prema Zakonu
o0 zastiti potroSaca (,,SL. list CG*, br.2/2014, 6/2014 - ispr., 43/2015, 70/2017 i
67/2019), na deklaraciji, tj. obavjeStenju o robi, moraju biti sljedece informacije:

1. naziv pod kojim se roba prodaje i trgovacko ime (ako postoji)
2. naziv i sjediSte proizvodaca

3. naziv i sjediSte uvoznika (ako se radi o robi iz uvoza)

4. naziv drzave porijekla robe
5

podaci o kolicini, sastavu, kvalitetu, tipu i modelu robe, datumu
proizvodnje i roku upotrebe, nacinu upotrebe, odrzavanju i ¢uva-
nju robe i upozorenje o moguéim rizicima vezanim za pravilnu i
nepravilnu upotrebu robe, u zavisnosti od prirode robe.



:il U nastavku je hipotetic¢ki primjer deklaracije za ,FreshSpring®, mine-
ralnu izvorsku vodu.

Naziv: ,FreshSpring” mineralna (izvorska) voda
Hemijski sastav(mg/L):

Natrijum (Na+): 10 mg/L

Kalcijum (Ca2+): 5 mg/L

Magnezijum (Mg2+): 3 mg/L

Sulfati (S04%2-): 15 mg/L

Hloridi(Cl-): 8 mg/L

Hidrogenkarbonati (HCO3-): 20 mg/L

Rok trajanja: Do datuma otisnutog na zatvaracu.
Neto koli¢ina: 0,5 L

Proizvodac: SpringWater Ltd.

Adresa: Izvorska ulica 1, 10000 Zagreb, Hrvatska
Telefon: +385 1234 5678

E-mail: info@springwater.hr

Uslovi uvanja: Cuvati na suvom i hladnom mjestu, izvan direktnog sunéevog
svjetla.

Datum proizvodnje: 15.06.2024.

Lot broj: ABC123456

Distributer: AquaDistribution d. 0. 0.

Adresa: Distribucijska ulica 2, 11000 Beograd, Srbija
Telefon: +38111 876 5432

E-mail: info@aquadistribution.rs

Zemlja porijekla: Hrvatska

U Zakonu o zaS$titi potroSaca Crne Gore istiCe se da trgovac ne smije da nudi
ili da stavi u promet robu na kojoj nije istaknuto obavjesStenje s podacima
o robi u skladu sa zakonom. Trgovac je duzan da obavjeStenje o robi ista-
kne na svakom pojedina¢nom primjerku robe, a kod robe male veli¢ine ili
neprikladne za isticanje obavjeStenja — na zbirnom pakovanju, odnosno na
mjestu prodaje. Kod prodaje robe u rasutom stanju obavjeStenje se istiCe
na mjestu prodaje.

Podaci u obavjeStenju o robi moraju biti odStampani i napisani ¢itko, jasno,
razumljivo ilako uodljivo. Zabranjeno je uklanjanje ili mijenjanje podataka
iz obavjeStenja o robi, kao i isticanje neistinitih podataka.

Od posebnog je znac¢aja da prehrambeni proizvodi na pakovanju moraju
imati deklaraciju sa sljedecim informacijama:
® naziv hrane, spisak sastojaka i njihova koli¢ina

® sastojci koji mogu izazvati alergije, netolerancije ili su dobijeni od supstanci
ili proizvoda koji mogu izazvati alergije ili netolerancije, kao i njihova koli¢ina

® neto koli¢ina hrane




e rok trajanja (upotrebe)

® yslovi Guvanja

® nazivisjediste, adresa poslovnog subjekta koji je odgovoran za informacije
o hrani, njegovoj tacnosti i nepromjenljivosti

e zemlja porijekla

® yputstvo za upotrebu ili pripremu

® nutritivne vrijednosti i dr.

Savremeni sistem oznacavanja robe na etiketi ili ambalaZzi predstavlja EAN
(European Article Numbering). Njega su kao globalni sistem oznacavanja
metoda automatske identifikacije, a njegova primjena predstavlja bitan
element automatizacije poslovanja i efikasne komunikacije izmedu razlicitih
poslovnih partnera na nacionalnom i medunarodnom nivou.

ISBN 978-86-303-1392-9 Prve dvije cifre bar-koda odnose se na
zemlju Clanicu sistema, sljedecih pet
brojeva predstavljaju oznaku proizvo-
daca, a narednih pet cifara oznaku proizvoda.
Trinaesta cifra (ili kontrolni broj) izracunava se
1

po standardnom algoritmu, i sluzi iskljucivo za

97788630°3 kontrolu ispravnosti ¢itanja EAN broja.

3929">

Primjenom ovog sistema svi artikli u trgovini dobijaju jedinstvenu EAN Sifru
koja je maSinski Citljiva u vidu bar-koda. Cilj ovog sistema oznacavanja jeste
brzo prepoznavanje artikla. EAN je jedinstvena oznaka u svijetu i onemo-
gucava dodjelu iste oznake razli¢itim artiklima. Opti¢kim ocitavanjem koda
(prelaskom snopa svjetlosti preko pruga) vrsi se automatska identifikacija
oznacenoga artikla. Na taj nacin obezbijeden je ulaz u bazu podataka racu-
nara, gdje se nalaze sve bitne informacije o tom artiklu.

PITANJA | ZADACI

DefiniSi pojam kvaliteta robe.

Objasni svojstva koja Cine kvalitet robe.
Analiziraj razloge zbog kojih su estetska svojstva kvaliteta robe sve
znacajnija.

4. Uporedi tehnicka, funkcionalna, estetska i druga svojstva dva proizvoda
slicne namjene, ali razlic¢itog proizvodaca, npr. cokolade. Na primjeru
jednog proizvoda koji Cesto koristi§, npr. mobilnog telefona, opisi svoj-
stva koja Cine njegov kvalitet.

Izvedi zakljucke o znacaju i problemima mjerenja kvaliteta robe.
Sacuvaj deklaraciju robe koju si kupio/kupila, pa opiSi njen oblik,
znacaj i elemente.
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Istrazivanje trzista -
planska, sistematska,
organizovana aktivnost
na prikupljanju
informacija neophodnih
za formiranje asortimana
prodavnice i drugih vaznih
poslovnih odluka.

Diverzifikacija - Sirenje
asortimana, ¢ime se
povecava broj proizvoda
i njihova raznovrsnost.

4.3. Asortiman robe u
maloprodajnom objektu

VAZNI POJMOVI

asortiman, promjena asortimana (diverzifikacija i suzavanje), optimalni
asortiman, dimenzije asortimana, vrste asortimana

Pojam asortiman potice od francuske rijeci assortiment koja znaci izbor.
Asortiman robe u maloprodajnom objektu (prodavnici) jeste skup sve
robe koja se u tom maloprodajnom objektu (prodavnici) nudi kupcima
u odredenom periodu. Treba naglasiti da asortiman nije prost zbir robe
koju prodavnica ima u datom momentu, ve¢ kombinacija te robe kojom se
stvara ,,imidZz“ prodavnice. Sa stanoviSta potroSaca, asortiman je izbor robe
u jednoj prodavnici.
Asortiman prodavnice, kao najjace oruzje prodavnice u povecanju prometa
i dobiti, promjenjiv je tokom vremena, jer se prodavnica njime mora prila-
godavati promjenama zahtjeva potrosaca, pojavi novih proizvoda i usluga,
konkurenciji. Neke promjene asortimana moze i sama da inicira, o¢ekujuci,
na bhazi istrazivanja trZziSta, pozitivne reakcije potrosaca.
Promjena asortimana moZe biti u obliku diverzifikacije ili suzavanja
asortimana.
Divezifikacija asortimana je proSirenje asortimana sa ciljem da se, i pored
povecanja troSkova poslovanja, poveca promet i dobit prodavnice. Diverzi-
fikacija asortimana moZe da se sprovede:
1. uvodenjem proizvoda koji do sada nije postojao u asortimanu date
prodavnice
2. uvodenjem novog proizvoda da bi se poboljsao i dopunio postojeci
asortiman
3. uvodenjem novog proizvoda koji potpuno zamjenjuje proizvod koji
postoji u asortimanu
4. povecanjem broja modela, boja, dezena, oblika proizvoda koji je vec
dio asortimana
5. uvodenjem novog proizvoda iste ili slicne namjene kao i proizvod u
postoje¢em asortimanu.
Diverzifikacija koja nije sprovedena na bazi detaljnog istraZivanja trZista
(potrosaca, konkurencije) i uticaja na troSkove poslovanja moZe biti i rizi¢na,
s obzirom na to da povecava troSkove poslovanja prodavnice.

:il Ako prodavnica uvede novi proizvod (tj. onaj koji do tada nije postojao
u njenom asortimanu), ona je dopunila, prosirila, tj. diverzifikovala

svoj asortiman. Diverzifikaciju sprovodi i ona prodavnica koja, na
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primjer, uz prodaju bijele tehnike, uvodi i prodaju namjestaja. Takode, diver-
zifikaciju sprovodi i prodavnica koja pored prodaje naoc¢ara uvodi i prodaju
aksesoara (marame, kravate, futrole za naocare i dokumenta, tasne) ili
parfema.

Ako prehrambena prodavnica uvede liniju proizvoda bez Secera, onda je ona
prosirila(diverzifikovala) svoj asortiman proizvodom, tj. linijom proizvoda iste
ili slicne namjene. U suprotnom, ako prodavnica iz svog asortimana izbaci
liniju proizvoda bez Secera ili jedan proizvod iz te linije, npr. dZzem od malina
bez Secera, radi se o suzavanju asortimana. Razlog moze biti u tome Sto kupci
nijesu dobro reagovali na novu liniju proizvoda ili samo jedan proizvod iz te
linije, pa je neracionalno dalje ih zadrzavati u asortimanu. m

SuZavanje asortimana je promjena asortimana koja se sprovodi tako $to
se jedan proizvod ili cijela linija proizvoda Cija je prodaja bila nezadovo-
ljavajuce niska i oteZana izbacuje iz asortimana. SuZzavanjem broja proi-
zvoda ili ¢ak linija proizvoda u asor-
timanu, postiZe se smanjivanje
troSkova poslovanja i, na toj osnovi,
povecanje dobiti prodavnice. Nega-
tivna posljedica suZavanja asortimana
moZe biti utisak kod potroSaca da im
je smanjen izbor robe u prodavnici,
iako nijesu pokazivali preferencije
prema proizvodima koji su ukinuti iz
asortimana.

Linija proizvoda - grupa
povezanih proizvoda,
sliénih po funkciji u
potrosnji, grupi kupaca
kojoj su namijenjeni,
kanalima prodaje preko
kojih se distribuiraju,
kao i cjenovnoj grupi
kojoj pripadaju.

Prodavnica je kroz Ceste ili povremene
izmjene u svom asortimanu u stalnoj
potrazi za najboljim, tj. optimalnim
asortimanom. Optimalni asortiman je
onaj koji na duZi rok obezbjeduje zado-
voljenje potreba potroSaca, a prodav-
nici obezbjeduje najbolji odnos izmedu
troSkova i prometa.

Asortiman
suhomesnatih proizvoda

Formiranje asortimana prodavnice,
pogotovu optimalnog, zahtijeva vjeStu
iodgovarajucu kombinaciju dimenzija

asortimana. D::I

:il Jedan od primjera uspje$nog Sirenja asortimana u trgovini jeste
americka kompanija ,Apple” koja je bila poznata po svom pocetnom
fokusu na proizvodnju racunara i softverske opreme, ali je tokom

godina proSirila asortiman proizvoda na druge kategorije, kao Sto su mobilni
uredaji, pametni satovi, beZic¢ne slusalice, televizori, pametna ku¢na tehnologija

Portfelj (portfolio) - skup
proizvoda, usluga ili
projekata koje kompanija
nudi. Kompletno
predstavljanje pojedinca,

i jo§ mnogo toga.
Ovaj potez ucinio je da ,Apple” postane jedan od najpoznatijih tehnoloskih

brendova na svijetu sa Sirokim portfeljem proizvoda i usluga koji zadovoljavaju
razlic¢ite potrebe i interese kupaca.

grupe ili firme. Skup
svih reprezentativnih
kvalifikacija koje

se vezuju za nekog
pojedinca ili kompaniju.




Sirenje asortimana proizvoda omoguéilo je da ,Apple” diverzifikuje i poveca
svoje prihode s obzirom na to da su mobilni uredaji poput ajfona postali
klju¢ni dio njihovog poslovanja. Istovremeno, uspjeli su zadrzati fokus na
visokokvalitetnim proizvodima i uslugama koji su klju¢ni za njihovu reputaciju
i lojalnost kupaca.

Dimenzije asortimana Cine njegova Sirina, duZina, dubina i gustina.
Sirina asortimana izraZava se brojem linija proizvoda koje prodavnica
nudi u odredenom periodu. DuZina je ukupan broj pojedinih proizvoda
u asortimanu. Dubina je broj varijeteta (oblik, boja, dezen, dimenzija,
veliCina) svakog proizvoda u jednoj liniji proizvoda. Gustina (konzisten-
tnost) pokazuje koliko je asortiman povezan i usaglaSen s potrebama i
zahtjevima potroSaca.

é Pretpostavimo da jedna prodavnica odjece ima u odredenom periodu
asortiman prikazan u tabeli 4.3.1.

Majice Kosulje Dzemperi Dukserice

M, K, Dz, D,
M, K, Dz, D,
M Ks Dz; D;
M, K, D,
Ms Ks Ds
Ms

M,

Tabela 4.3.1. Dimenzije asortimana

Sirina asortimana prodavnice je 4, zato $to ima &etiri linije proizvoda: majice,
kosulje, dzempere i dukserice. Duzina asortimana je 20, posto se ova dimenzija
dobija kao zbir ukupnog broja pojedinih proizvoda u asortimanu:

7+5+3+5=20

Dubina zavisi od varijeteta javljanja svakog pojedinacnog proizvoda. Ako se,
na primjer, majice M, javljaju u dvije velicine i dva sastava, onda je dubina ovog
proizvoda 2 x2=4. Ako se kosulje K, javljaju u dvije veli¢ine i tri sastava, onda
je njihova dubina 2x3=6. Prosje¢nu duzinu asortimana mozemo dobiti tako
Sto podijelimo ukupnu duzinu asortimana s brojem linija proizvoda. Prosje¢na
duzina asortimana u navedenom primjeru je 20: 4=5.

Gustina (konzistentnost) asortimana zahtijeva dublju analizu, jer ne moZze da
se mjeri precizno kao prethodne dimenzije.

Vrste asortimana i njihove najvaznije karakteristike date su u tabeli 4.3.2.
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Kriterijum Vrsta asortimana

standardni asortiman - najvazniji dio asortimana trajnog
karaktera koji je oslonac poslovanja prodavnice

Trajnost
dopunski asortiman - dopunjava standardni asortiman radi
poboljsanja prodaje; privremenog je karaktera

potpun asortiman - u prodavnici uvijek ima svih artikala u
asortimanu koji je predmet njenog poslovanja

Popunjenost
nepotpun asortiman - u prodavnici ¢esto nema nekih artikalau
asortimanu koji je predmet njenog poslovanja

garantovani asortiman - artikli kojih stalno ima, obi¢no
proizvodi svakodnevne potrosnje (hljeb, mlijeko, ulje)

Zastupljenost
sezonski asortiman - zastupljenost nekih artikala samo u
sezoni kad se proizvode ili kad ih kupci traze

Sirok i plitak asortiman - u prodavnici ima mnogo linija proizvoda,
ali je slab izbor unutar svake linije (tipi¢no za robne kuce)

uzak i dubok asortiman - u prodavnici imaju jednu ili nekoliko
linija proizvoda; velik izbor unutar svake linije (tipi¢no za
Dimenzije specijalizovane prodavnice)

Sirok i dubok asortiman - mnogo linija i velik izbor unutar svake
linije

uzak i plitak asortiman - oskudan, slab asortiman

Tabela 4.3.2. V/rste asortimana

Roba u asortimanu prodavnice moZe hiti u dvojakom odnosu: kao supsti-
tuti i kao komplemetari. Supstituti su ona roba iz asortimana koja moZe da
zamijeni jedna drugu. Ako potroSac kupi jednu, nec¢e kupiti drugu vrstu
robe. Na primjer, supstituti su maslac i margarin, sistemi za parno grijanje
i klima-uredaji, dZemperi i dukserice. Komplementarna je ona roba koja
moZe zajedno da se troSi. Ako potrosac kupi jednu robu, vjerovatno ¢e kupiti
idrugu, komplementarnu robu. Na primjer, komplementarna roba su obuca
iuloSci za obucu, hamburger i kecap, pasta za zube i Cetkica za zube.

PITANJA | ZADACI

DefiniSi asortiman prodavnice.

Opisi vrste asortimana prema razlicitim Kkriterijumima.

Objasni diverzifikaciju i suZavanje kao moguce pravce promjena asor-
timana i potrebu promjene asortimana u prodavnici.

4. Analiziraj povezanost dimenzija asortimana i prednosti i nedostatke
pojedinih kombinacija tih dimenzija.

5. ProkomentariSi znacaj optimalnog asortimana prodavnice sa stanovista
poslovanja same prodavnice i njenih potrosaca.

6. Procijeni karakteristike asortimana u prodavnici u kojoj ¢esto kupujes.
Prezentuj svoje utiske o tome na posebnom casu.




4.4. Zalihe robe u maloprodajnom
objektu

VAZNI POJMOVI

zalihe, vrste zaliha, uslovi skladistenja zaliha, promjene na robi, gubici na
robi, sistem kontrole zaliha robe, koeficijent obrta zaliha robe, vrijeme
obrta zaliha robe

Zalihe robe su posebno znacajne za trgovinske poslovne subjekte, prodav-
nice, jer obezbjeduju kontinuirano snabdijevanje maloprodajnog objekta
robom, kontinuirano poslovanje objekta, a potroSacima sigurnost snabdije-
vanja. Zalihe su jedna od najvecih stavki u tekucoj imovini trgovine na malo,
bas kao i poslovnih subjekata koji se bave veleprodajom zaliha trgovinske
robe. Zaliha je, zapravo, ukupna koli¢ina robe koja se nalazi u prodavnici,
tj. u prodajnom prostoru, izlogu i skladiStu. Osnovna funkcija zaliha jeste
uskladivanje ponude prodavnice s potrebama potroSaca.

Zalihe trgovinske robe su potreba trgovinskog poslovnog subjekta, mada
njihovo drZanje podrazumijeva i brojne nedostatke, kao Sto su: troSkovi
skladiStenja, opasnost od zastarijevanja robe, moguc¢nost oStecenja ili kva-
renja robe, zauzimanje puno prostora, administrativni troSkovi, obaveze za
osiguranje, blokiranje koris¢enja finansijskih sredstava za druge namjene,
mogucnost promjene trziSnih uslova itd.

Zalihe robe u centralnom skladistu prodavnice

Zalihe trgovinske robe formiraju se i cuvaju na skladiStu da bi se obez-
bijedile dovoljne koli¢ine robe u cilju njene neprekidne prodaje. Zalihama
se premoscava teritorijalna i vremenska neuskladenost ponude i traznje.

Neki proizvodi se proizvode sezonski, a traZe se cijele godine. Neki proizvodi
se ravnomjerno proizvode u toku godine, a traZe se sezonski. Ponekad se
treba zaStititi od konkurencije i ocekivanog porasta nabavnih cijena robe.
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Zalihe ublaZavaju sve ove probleme mada, s druge strane, izazivaju troSkove
poslovanja prodavnice, i to:

e troSkove nabavke, koji obuhvataju sve troSkove vezane za nabavku
robe i troSkove dopreme i

¢ troSkove skladiStenja, koji obuhvataju sve troSkove od momenta kad
roba ude u skladiste (zakup skladiSnog prostora, odrZavanje robe u
skladiStu, troSkovi ¢uvanja, troSkovi manipulacije i administrativni
troSkovi) do momenta njenog izdavanja.

Vrste zaliha se mogu analizirati prema viSe kriterijuma, kao Sto su: prema
namjeni, prema koli¢ini, prema potraznji i sl.

Prema namjeni zalihe robe se dijele na radne zalihe, izloZbene zalihe i
zalihe rezervi. Radne zalihe predstavljaju koli¢inu robe koja se iz prodajnog
prostora direktno prodaje kupcu. IzloZbene zalihe predstavljaju koli¢inu
robe koja se nalazi u izlozima prodavnice i prodaje se na zahtjev kupca.
Zalihe — rezerve oznacavaju koli¢inu robe u skladiStu kojom se osigurava
kontinuitet prodaje u prodavnici.

Prema koli€ini zalihe mogu biti minimalne, zaStitne, maksimalne i optimalne.

Minimalne zalihe predstavljaju koli¢inu robe kojom prodavnica mora raspo-
lagati da bi obezbijedila kontinuitet prodaje. Svako smanjenje ove kolicine
zaliha bi moglo da ga ugrozi. Povoljne su za one artikle za koje su troSkovi
uskladiStenja visoKki, tj. veéi od troSkova transporta. Minimalne zalihe se
mogu racunski utvrditi pomocu izraza:

Minimalna zaliha = prosjeCan dnevni promet prodavnice x broj dana koliko
traje nabavka.

Prosjecan dnevni promet se utvrduje kao odnos izmedu ukupnog godisnjeg
prometa i broja radnih dana u godini.

Ako su zalihe ispod minimalnog nivoa, onda prijeti opasnost da predu na
nivo nedovoljnih (nedostajucih) zaliha. Ovaj nivo zaliha bi mogao ugroziti
proces prodaje i pored postojanja traznje za robom. Prodavnica zapravo
nema dovoljne koli¢ine robe koja je potrebna za ispunjenje narudzbina
kupaca. Kupci moraju da ¢ekaju na ispunjenje svojih narudzbina, pa je velika
vjerovatnoca da Ce ih otkazati i okrenuti se drugim konkurentskim prodav-
nicama. Rezultat moze biti gubitak povjerenja kupaca i ugleda prodavnice.
Problem nedovoljnih zaliha rjeSava se tako $to prodavnica obezbjeduje
odredenu koli¢inu robe koja je iznad minimalnih zaliha, a koja se naziva
sigurnosne zalihe.

Sigurnosne ili zaStitne zalihe su uvijek vece od minimalnih zaliha i koriste
se u slucaju nestaSice robe na trzistu.

Maksimalne zalihe robe predstavljaju gornju granicu do koje se zalihe mogu
stvarati. Pri tome se mora voditi ratuna o postojanju ravnoteZe izmedu
potreba i ekonomske opravdanosti obezbjedivanja date koli¢ine zaliha.

Ako se zalihe drZe na nivou koji je iznad maksimalnih, onda su to prekomjerne
zalihe. One predstavljaju dodatne troSkove za prodavnicu, narocito kada su
u pitanju troSkovi skladiStenja tolike koli¢ine robe. Prodavnica nabavlja vece
kolicine robe nego Sto moze da proda, odnosno ove zalihe mogu biti znak
da prodavnica ima probleme s prodajom.
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Kurentna roba - roba
koja se dobro prodaje.

Optimalne zalihe predstavljaju onu koli¢inu zaliha koja omogucuje rav-
nomjerno i kontinuirano poslovanje uz najnize troskove nabavke, dopreme,
skladiStenja i ¢uvanja zaliha robe.

Prema potraZznji zalihe se dijele na: konkurentne, srednje konkurentne i
nekonkurentne.

Konkurente zalihe su zalihe robe koja se dobro prodaje i kratko zadrzava u
prodavnici. Kurentna roba u odredenom momentu moZe postati nekuren-
tna ili manje kurentna zbog promjena u potraznji, loSe politike zaliha ili
sezonskih oscilacija potraznje.

Srednje konkurentne zalihe su zalihe robe ¢ija potraznja oscilira, Sto dovodi
do toga da se nekad roba prodaje dobro, a nekad se duZe zadrZava u pro-
davnici ili skladiStu.

Nekonkurentne zalihe su zalihe robe koja se 1loSe prodaje na trzistu, dugo se
zadrZava u prodavnici, a razlog moZe biti 1o$ kvalitet, visoka cijena, sezonske
oscilacije, promjena mode i dr.

Prodavacica popunjava prodajni prostor robom iz priru¢nog skladista

PITANJA | ZADACI

Definisi zalihe.

Nabroj kriterijume po kojima se mogu analizirati vrste zaliha.
Analiziraj maksimalne i minimalne zalihe.

Opisi prednosti drzanja zaliha na optimalnom nivou.

PoveZi vrste zaliha prema koliini robe i prema traznji za robom.

SO o

Kod prodavca ili menadZera u prodavnici bilo koje vrste robe koja
se nalazi u tvom okruZenju raspitaj se o tome koje su im zalihe
najkonkurentnije.
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4.5. Skladistenje zaliha robe

VAZNI POJMOVI

uslovi skladiStenja zaliha, promjene na robi, gubici na robi, sistem kontrole
zaliha robe, koeficijent obrta zaliha robe, vrijeme obrta zaliha robe

U skladiStu, centralnom ili priru¢nom, roba se skladiSti do prodaje kupcima. ED
NajvaZznija funkcija skladiStenja jeste zaStita uskladiStene robe od mogucih
promjena koje bi dovele do smanjenja njenog kvaliteta i kvantiteta, tj. do Centralno skladiste

gubitaka na robi. Zato se uslovi ¢uvanja robe u skladi$tu moraju prilagoditi - trgovinsko skladiste

vrsti i svojstvima robe koja se u njima skladisti. iz koga se snabdijeva
viSe prodavnica;
obi¢no se smjeStau
prigradskim naseljima.

Opsti uslovi koje treba da ispuni skladiSte, bez obzira na vrstu robe koja se
u njemu ¢uva, jesu optimalna temperatura, vlaznost vazduha, osvjetljenje,
ventilacija i pritisak.

Optimalna temperatura za vec¢inu robe iznosi oko 20°C i odrzava se pomocu Optimalni uslovi -
klima-uredaja. Za prehrambene proizvode ona treba da bude znatno niza, najbolji uslovi, oni koji

a za smrznute i meso potrebna je hladnjaca. pOtPL.mO gdggvaraju
vrsti i svojstvima robe

Optimalna vlaZnost u skladiStu se odrzava preko kontrole vrijednosti za koja se skladisti.

relativnu vlagu koja pokazuje u kojoj je mjeri vazduh zasicen vodenom parom.
VlaZnost vazduha se izraZava u procentima od maksimalne vrijednosti za
datu temperaturu. Normalna vlaznost, potrebna za najveci broj robe, iznosi
65%. Povecana vlaznost vazduha pogoduje proizvodima koji imaju visok
sadrZaj vode (voce, povrée), jer tada ne dolazi do suSenja. Drugoj robi, npr.
metalnoj, povecana vlaznost moZe izazvati koroziju.

Optimalno osvjetljenje u skladiStu postize se uglavnom vjeStackim izvorima
svjetlosti. Vec¢ina robe osjetljiva je na direktno izlaganje svjetlosti usljed
Stetnog djelovanja ultraljubicastog zracenja.

Optimalna ventilacija vaZna je za robu koja sadrZi lako isparljive supstance.
Ventilacijom se odstranjuju gasovi i pare koji su Stetni za ljudsko zdravlje
i zapaljivi.

Optimalni uslovi u skladiStu podrazumijevaju: ¢iS¢enje zidova, podova,
posjedovanje tehnickih sredstava za manipulaciju robom, zaposljavanje
stru¢nog, kvalifikovanog i sposobnog osoblja za poslove skladiStenja, ade-
kvatno motivisanje zaposlenih u skladiStu, posjedovanje protivpoZarne
zastite, odrzavanje elektri¢nih instalacija, zastitu od krade, osiguranje robe
kod specijalizovanih institucija za osiguranje.

Posljedica neispunjenja odgovarajucih uslova u skladiStu jesu promjene i
oStecenja na robi — mehanicke, fizicke, hemijske i bioloSke prirode. Vrste
promjena na robi usljed neodrzavanja skladista i Cuvanja date su u tabeli
4.4.1.
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Mikroorganizmi -
najjednostavniji organizmi
(bakterije, gljivice, plijesni)
koji se razvijaju brzo, luceci

enzime koji mogu izazvati
kvarenje prehrambenih
i sliénih proizvoda.

Oksidacioni procesi -
procesi sjedinjavanja
kiseonika s nekim
hemijskim jedinjenjem.

Hidroliza - rastvaranje
nekog hemijskog jedinjenja
ili elementa u vodi.

Vrsta promjena | Uzrok promjena Vrsta osteéenja Osjetljivaroba

udar, trenje, lom, napregnuce, | staklo, keramika,

Mehanicke pritisak, deformacija porcelanski uredaji,

promjene padanje, glodarii | oblika, oStec¢enje mjerni aparati,

insekti povrsine tekstil

toplota, vlaga, promjena boje, tkanine,

svjetlost sastava, mirisa, poljoprivredni
arome, susenje proizvodi,

Fizicke prehrambeni
proizvodi, proizvodi
od drveta, proizvodi
od metala

vazduh (kiseonik, | oksidacioni metalni proizvodi
Hemijske ugljen-dioksid) procesi, korozija,
hidroliza
mikroorganizmii | kvarenje, truljenje, | prehrambeni

Bioloske enzimi razlaganje, vrenje, | proizvodi

budenje

Tabela 4.5.1. Vrste promjena na robi

Adekvatnim, tj. optimalnim ¢uvanjem robe smanji¢e se moguci gubici na
robi bududi da praksa pokazuje da najviSe gubitaka nastaje upravo prilikom
skladiStenja. Gubici na robi su smanjivanja koja se ticu tezine, zapremine,
povrsine ili njenog kvaliteta. Mogu se javiti pri transportu, skladiStenju,
rukovanju robom, kao i u samoj prodavnici. Gubici na robi mogu biti:
a) normalni (opravdani) koji se javljaju kao posljedica prirodnih svoj-
stava robe. IzraZavaju se kao procenat od kolicine robe i iskazuju kao
troSak trgovinskog preduzeca i

b) nenormalni (neopravdani) koji se javljaju krivicom prevoznika,
skladiSnog osoblja, poslovode, pa ih ti subjekti moraju i nadoknaditi.

Prema karakteru, gubici na robi javljaju se kao kalo, rastur, lom, kvar i

uginuce (Sema 4.5.1).
. -
rastur
A /

GUBICI NA ROBI —{ lom J

uginuce

—

Kalo je gubitak na robi u tezini ili zapremini usljed suSenja ili isparavanja.
Roba koja sadrzi vodu sklona je kaliranju: voce, povrce, benzin, alkohol.
Odgovarajuc¢im na¢inom ¢uvanja i pakovanja ove robe gubitak moZe da se
svede na normalnu, prirodnu mjeru.

Sema 4.5.1. Vrste gubitaka na robi
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Rastur je gubitak u teZini ili zapremini robe. Uzrok ovog gubitka jeste nepa-
Zljivo rukovanje pri kojem nastaje rasipanje ili razlivanje robe. PaZljivim
rukovanjem i odgovaraju¢om ambalaZom ovaj gubitak moZe da se svede
na ,normalnu“ mjeru. Tipi¢na roba kojoj prijeti ovaj gubitak jesu: brasno,
ugalj, pirinac, ulje, alkohol, benzin.

Lom je gubitak koji moZe nastati kod lako lomljive robe (staklo, porcelan,
keramika). Uzroci loma najcCeSée su neadekvatan transport i pakovanje robe,
nepazljivo rukovanje u skladistu ili prodavnici.

K

4.5.1. Krhki stakleni proizvodi zasluzuju posebnu paznju jer su podlozni lomu.

Kvar nastaje na robi zbog njenih prirodnih svojstava. Ispoljava se kroz tru-
ljenje, vrenje, budanje. Adekvatni uslovi ¢uvanja u skladiStu i prodavnici
pomodi ¢e da kvar ne nastane prije isteka roka trajanja takve robe. Tipi¢na
roba podloZna kvaru jeste prehrambena roba, narocito meso, voce, povrce,
hljeb.

Uginuce se kao gubitak na robi javlja pri transportu Zivih organizama (stoka,
Zivina, biljke).

/] i ___H /

4.5.2. U skladiStu se moraju obezbijediti uslovi koji ne¢e dovesti
do neopravdanih gubitaka na robi koja se ¢uva.

Hemijska roba se ¢uva paZzljivo, uz obazrivo rukovanje i provjeru ispra-
vnosti ambalaze, jer je opasna po zdravlje i zivot ljudi.

Namjestaj treba Guvati od visoke vlage, udarai dodira ¢vrstih predmeta.



Tekstilna roba zahtijeva Cuvanje od prasine, sunceve svjetlosti, moljacai dr.
Lako lomljiva roba, staklo i porcelan zahtijevaju pazljivo rukovanje, pakovanje
i smjesta;j.

Elektrotehnicka roba se ¢uva od vlage, udara, prasine i nestru¢nog isprobavanja.

Prehrambena roba je posebno osjetljiva na vlaznost, temperaturu, necistocu,
prisustvo insekata i bakterija.

LoSa kontrola zaliha u preduzec¢u ima za posljedicu gubitak znacajnoga
dijela dobiti. Zato sistem kontrole zaliha u prodavnici treba da bude jasno
definisan. Sistemom kontrole definiSe se obuhvatnost kontrolisanja (cjelo-
kupne zalihe ili samo dio zaliha), na¢in kontrole (mjerenje, brojanje) i vri-
jeme kontrole (stalno ili periodi¢no). Pouzdan sistem kontrole zaliha robe
u preduzecu treba da obezbijedi pouzdane podatke o zalihama, uz vodenje
racuna o troskovima koji potencijalno nastaju tokom kontrole zaliha, kao
Sto su zastoji, angaZzovano osoblje, oStecenja na robi itd.

U primjeni kontrole zaliha pomaze upotreba informacione tehnologije.
Tako se npr. fizicko prebrojavanje ¢esto zamjenjuje automatizovanom
kontrolom zaliha. Takode, kontrola robe u skladistu vrsi se prilikom
ulaska robe u skladiste tako Sto se skeniraju bar-kodovi, ¢ime se automatski
evidentira stanje zaliha. Optickim ocitavanjem bar-koda, koje se zasniva na
razlici u refleksiji svjetlosti tamnih i svijetlih zona simbola na bar-kodu, vrsi se

automatska identifikacija oznacenog proizvoda, ¢ime je obezbijeden ulaz u bazu
podataka racunara gdje se ¢uvaju sve bitne informacije o proizvodu.

Zadatak sistema kontrole jeste da formira listu artikala s jedinicama artikala,
opisom artikala i mjestom gdje se oni nalaze. Radnik ili uredaj uporeduje
podatke sa liste po vrsti i koli¢ini, aZurira podatke u odnosu na dobijenu listu
iutvrdene podatke prosljeduje sistemu za pracenje zaliha. Sistem kontrole
zaliha sravnjuje konstatovanu fizicku koli¢inu zaliha s podacima u sistemu
iisporucuje izvjeStaj o eventualnim razlikama. Pristupa se odgovarajucem
tretiranju tih razlika i donose odluke o usaglasavanju realnog i knjigovod-
stvenog stanja na zalihama.

Kontrola zaliha u prodajnom prostoru prodavnice treba da utvrdi da li ima
dovoljno robe u prodajnom prostoru kako se ne bi ugrozio kontinuitet prodaje.
Ako je ta koli¢ina nedovoljna, treba je blagovremeno obezbijediti, Sto spada
u poslove pripreme robe za prodaju. Kontrolu zaliha u prodajnom prostoru
prodavnice obavljaju sami prodavci na svojim radnim mjestima. Kada pro-
davnice raspolazu terminal-kasama i moguce je objedinjavanje elektronskih
podataka na jednom mjestu, kontrola zaliha robe je umnogome olakSana.

Kontrola zaliha u prodajnom prostoru prodavnice moze bhiti po koli¢ini, po
asortimanu i po prodajnim cijenama.

Kontrola zaliha po koli€ini. Ova kontrola treba da ustanovi nedostajucu
kolic¢inu robe po radnim mjestima. Prodavac prije pocetka rada kontroliSe
snabdjevenost svog radnog mjesta robom. Ako ustanovi nedostatak potrebnih
koli¢ina, dovoljnih za obezbjedenje kontinuirane prodaje, pristupa popu-
njavanju radnog mjesta nedostajucim koli¢cinama robe. Radi objektivnog
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utvrdivanja nedostajucih koliCina, prodavac treba da zna kolike su bile
pocetne zalihe robe. Ostatak zaliha robe na radnom mjestu podrazumijeva
kolic¢inu robe koja se nalazi u trenutku odluke da se radno mjesto snabdije
novim koli¢inama robe, jer postojeca nije dovoljna da bi osigurala neprekidnu
prodaju. Prodavac na osnovu kontrole ostatka zaliha i podatka o veli¢ini
pocetnih zaliha utvrduje veli¢inu novih zaliha kojom treba da snabdije
svoje radno mjesto.

Kontrola zaliha po asortimanu. Pored snabdijevanja radnog mjesta prodavca
dovoljnom koli¢inom robe, potrebno je obezbijediti njegovo snabdijevanje
robom Sirokog asortimana. Da bi se radno mjesto snabdjelo robom odgova-
rajuceg, Sirokog asortimana, potrebno je pribaviti informacije o potraznji
robe odredenoga kvaliteta, oblika, veli¢ine, stila, modela, prodajnih cijena itd.
Kontrola zaliha po prodajnim cijenama. Ovom kontrolom robe obezbje-
duje se nabavka nedostajucih koli¢ina robe po prodajnim cijenama kojima
treba snabdjeti radno mjesto prodavca. Od utvrdenog iznosa pocetnih zaliha
robe po prodajnim cijenama oduzima se iznos ostatka zaliha po prodajnim
cijenama i dobija iznos koli¢ine robe po prodajnim cijenama kojima treba
snabdjeti radno mjesto prodavca.

Pocetne zalihe robe na radnom mjestu predstavljaju koli¢inu robe potrebnu
za kontinuiranu prodaju. Prodavac je u obavezi da uredno snabdijeva svoje
radno mjesto robom kako bi obezbijedio njegovo redovno i blagovremeno
snabdijevanje dovoljnom koli¢inom robe, potrebnog asortimana, po povolj-
nim cijenama, odgovarajuceg kvaliteta itd.

Koeficijent obrta zaliha robe (Kob) jeste broj pomocu koga se utvrduje
brzina obrta zaliha robe na radnom mjestu u prodavnici. Ako se koeficijent
obrta zaliha na radnom mjestu prodavca veci, to je rezultat povecanja brzine
prodaje robe na tom radnom mjestu. Godis$nji koeficijent obrta zaliha na
radnom mjestu prodavca utvrduje se kao odnos izmedu ostvarene prodaje
(P) i mase novcanih sredstava uloZenih u nabavku zaliha robe (M) na godis-
njemu nivou, odnosno:

Kob =P/M
Brzina obrta zaliha robe na radnom mjestu u prodavnici zavisi od: vrste

robe, dimenzija asortimana robe, mogucnosti nabavke, vrste prodavnice,
zaposlenih kadrova, trzista itd.

Modne trgovine poput Zare, H&M ili Primark ¢esto imaju visoke koe-
ficijente obrta zaliha jer prodaju sezonsku odjec¢u i modne dodatke

koji su podlozni brzim promjenama u trendovima i potrebno je redovito
azurirati asortiman.

Trgovine koje prodaju sportsku opremu i odjecu, poput Nike, Adidas ili Decat-
hlon, takode mogu imati visoke koeficijente obrta zaliha jer prodaju proizvode
koji su popularni medu aktivnim ljudima i podlozni su sezonskim promjenama
i trendovima.

Trgovine brze hrane i marketi prehrambenih proizvoda po pravilu imaju visoke
koeficijente obrta zaliha jer nude proizvode koji imaju kratak rok trajanja i
treba ih brzo prodati.

|

Koeficijent obrta zaliha -
ukazuje na vecu ili manju
frekvenciju zaliha od
skladiStenja do prodaje.




Pored koeficijenta obrta zaliha, moguce je utvrditi vrijeme trajanja jednog
obrta novcanih sredstava uloZenih u nabavku zaliha robe. Sto je vrijeme
trajanja obrta sredstava krace, to je koeficijent obrta veci, a radno mjesto
ostvaruje veci promet. Prosjecno vrijeme trajanja jednog obrta na nivou
godine (t) utvrduje se kao odnos broja dana u godini i koeficijenta obrta zaliha:

Prodavnica X" je u prethodnoj godini ostvarila godisnji promet 600.000
eura. Iznos novc¢anih sredstava ulozenih u nabavku zaliha robe bio je

250.000 novc&anih jedinica na godisnjemu nivou. Utvrditi koeficijent
obrta zaliha i vrijeme trajanja jednog obrta.

Kob =600.000/25.000 = 2,4

Koeficijenat obrta zaliha robe u prodavnici X" iznosi 2,4. Iz toga proizilazi da
je prosjecno vrijeme trajanja jednog obrta 150 dana. PoSto je t = 360/Kob,
proizilazi da je t =360/ 2,4 =150.

PITANJA | ZADACI

DefiniSi pojam skladista i skladiStenja.

Koji je znacaj skladiStenja zaliha robe?
Opisi opste uslove koje treba obezbijediti u skladistu.
Objasni razloge moguéih gubitaka na robi.
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IzraCunaj godisnji koeficijent obrta zaliha robe ako godi$nji promet robe
iznosi 900.000 eura, a masa novcanih sredstava uloZenih u godisSnju
nabavku zaliha robe jeste 320.000 eura.

6. Raspitaj se u prodavnici u kojoj esto kupujes ili obavljas stru¢nu praksu
o tome kakve mjere preduzimaju radi obezbjedenja dobrih uslova skla-
diStenja i cuvanja robe koja je predmet njihovog poslovanja i koji sistem
kontrole zaliha koriste. Saznanja o tome prezentuj na posebnom casu.




SAZETAK POGLAVLJA

Roba je proizvod ljudskog rada namijenjen prodaji, i ima dva osnovna svojstva: upotrebnu
vrijednost i vrijednost. Roba se moze podijeliti na vrste prema razli¢itim Kkriterijumima: ste-
penu tehnicke prerade, brzini potrosnje, brzini prodaje, krajnjoj upotrebi, kvalitetu, robnim
grupama, jedinstvenoj klasifikaciji djelatnosti.

Kvalitet robe je njena sposobnost da zadovolji zahtjeve i potrebe potrosaca. Kvalitet robe ¢ine
njena tehnicka, funkcionalna i estetska svojstva. Koje ¢e svojstvo biti najvaznije, zavisi od vrste
robe. Mjerenje svojstava koja €ine kvalitet robe moZe se vrSiti laboratorijski, opisivanjem,
degustacijom, vizuelno. Neka svojstva, narocito estetska, teSko je precizno mjeriti. Kvalitet se
propisuje standardima, normama kvaliteta i tehnickim normativima. Ovo propisivanje ¢ini
robu bezbjednijom za upotrebu, Sto je za potroSaca od velikog znacaja.

Asortiman je skup sve robe koje jedna prodavnica nudi potroSa¢ima u odredenom periodu.
Asortiman je promjenjiv, najviSe usljed promjene Zelja i potreba potroSaca. Cilj prodavnice jeste
da formira optimalan asortiman koji ¢e na duzi rok zadovoljiti potrebe potroSaca, a prodavnici
donijeti najvecu dobit. Dimenzije asortimana su Sirina, dubina, duzina i gustina. U kombino-
vanju ovih dimenzija najceS¢e se srijecu Sirok a plitak asortiman i uzak a dubok asortiman.

U skladiStu, gdje se cuvaju zalihe trgovinske robe, moraju biti obezbijedeni opSti uslovi cuvanja
robe. Ti uslovi ticu se odredene temperature, vlaznosti, osvjetljenja, ventilacije i pritiska, kao
i drugih tehnickih i organizacionih mjera. Bez takvih uslova na robi su moguce razlicite pro-
mjene koje uzrokuju gubitke u vidu kala, kvara, loma, rastura i uginuca. Zalihe su u prodavnici
neophodne da bi se obezbijedio kontinuitet snabdijevanja potroSaca. Cilj je formirati i drzati
zalihe na nivou koji obezbjeduje maksimalno zadovoljenje potreba potroSaca uz minimizaciju
troSkova zaliha. TroSkovi zaliha sastoje se od troSkova nabavke i troSkova skladiStenja.

Sistem kontrole zaliha robe u preduzecu treba da obezbijedi pouzdane i tacne podatke o
zalihama, uz vodenje racuna o troSkovima koji potencijalno nastaju tokom kontrole zaliha,
kao Sto su zastoji, angazovanje osoblja, oSteCenja na robi itd. Kontrola zaliha sprovodi se po
kolicini, asortimanu i prodajnim cijenama.

Koeficijent obrta zaliha robe (Kob) broj je pomocu koga se utvrduje brzina obrta zaliha robe
na radnom mjestu u prodavnici. Godis$nji koeficijent obrta zaliha na radnom mjestu prodavca
utvrduje se kao odnos izmedu ostvarene prodaje (P) i mase novcanih sredstava uloZenih u
nabavku zaliha robe (M) na godiSnjem nivou. Vrijeme trajanja jednog obrta novcanih sredstava
uloZenih u nabavku zaliha robe na nivou godine (t) utvrduje se kao odnos broja dana u godini
i koeficijenta obrta zaliha. Sto je vrijeme trajanja obrta sredstava krace, to je koeficijent obrta
veci, a radno mjesto ostvaruje veci promet.
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1. CILJ ZADATKA

KoriScenje Sire literature u teorijskom istrazivanju pojma robe

Grupe od po tri-Cetiri u¢enika/ucenica biraju jednu od tema koju im nastavnik/nastavnica
nudi za pisanje seminarskih radova uz koriS¢enje Power Point prezentacije. Seminarski radovi
treba, pored obrade teorijskog dijela teme, da obuhvate i prakti¢an primjer ili primjere koji
korespondiraju s teorijskim dijelom obrade teme. U izradi seminarskih radova koristite znanja
iz drugih ekonomskih nastavnih predmeta. Obavezno koristite Siru literaturu za koju cete se
sami pobrinuti. PotraZite je u Skolskoj biblioteci, gradskoj biblioteci ili iz privatnih izvora. Uz
Siru literaturu, moZete koristiti internet. Obavezno posjetite neku prodavnicu radi sprovodenja
prakticnog dijela rada.

Predlazemo sljedece teme:

1. Kvalitet robe kao viSedimenzionalan pojam

2. Optimalna kombinacija dimenzija asortimana prodavnice

3. Optimalne zalihe robe u prodavnici.
Grupe ucenika/ucenica imaju nekoliko dana za pisanje seminarskog rada. Izlaganje svake
grupe na posebnom Casu treba da traje 10 minuta. Neka rad sadrZi oko pet stranica formata
A4, kucanih ili ¢itko ispisanih. Obavezno je u radu, osim teorijske obrade teme, dati i konkretan
primjer neke prodavnice, bilo koje vrste. Zadnjih 10 minuta ¢asa ucenici/ucenice, koji su slusali

izlaganje seminarskih radova postavljaju pitanja grupama koje su radile referat (seminarski
rad) i glasanjem se opredjeljuju koji je najbolji.
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2. CILJ ZADATKA

Analiza znaCaja deklaracije robe

Neka svaki tim od po Cetiri u¢enika/u€enica donese na posebnom ¢asu deklaraciju s bilo koje
vrste robe. U roku od 10 minuta svaki tim treba u svesci da izdvoji elemente deklaracije koju
je donio kao primjer. U narednih 20-25 minuta jedan od ¢lanova svakog tima prezentuje ele-
mente na analiziranoj deklaraciji. U preostalom dijelu asa, jedan od ucenika/ucenica biljezi
na tabli elemente koji se mogu pronacdi na svakoj deklaraciji, bez obzira na vrstu robe. Za
poseban cas svaki tim treba da se pripremi kako bi mogao diskutovati o znacaju deklaracije
robe za potroSace.
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3. CILJ ZADATKA

Minimiziranje gubitaka na robi u maloprodajnom objektu

Ucenici/ucenice podijeljeni u dva tima istrazice i analizirati tipove gubitaka na robi u konkretnom
maloprodajnom objektu. Posjetu ¢e Skola blagovremeno najaviti i organizovati. Svaka grupa
ucenika/ucenica fokusirace svoju analizu na odredene tipove gubitaka na robi: kalo, rastur,
lom, kvar, uginuce. Timovi ¢e u konkretnom objektu identifikovati glavne uzroke svakog tipa
gubitka na robi. Na primjer, za gubitak tipa lom’ uzroci mogu ukljucivati neadekvatan tran-
sport, nedostatak adekvatne ambalaZe i nepazljivo rukovanje. Na osnovu podrobne analize,
timovi ¢e razviti konkretne strategije za minimiziranje svakog tipa gubitka na robi. Na primjer,
za gubitak tipa ‘kalo’ kod voca i povréa, rjeSenja mogu ukljucivati upotrebu odgovarajuce
ambalaZe i kontrolu temperature u skladiStu.

Na posebnom Casu timovi ucenika/ucenica prezentovace uocene tipove gubitaka na robi i
identifikovati uzroke. Na istom ¢asu timovi ¢e simulirati izabrane scenarije za minimiziranje
gubitaka na robi. Nakon prezentacije i simulacije odredenih scenarija za smanjenje gubitaka
na robi, ostali u€enici/ucenice analiziraju rezultate ponudenih rjeSenja za minimiziranje
gubitaka na robi. Diskutovacde se i o tome koja su rjeSenja bila najefikasnija i kako se mogu
dalje poboljsati.



AMBALAZA

Ne sudi o knjizi po izgledu njenih korica.

(Narodna izreka)

U OVOM POGLAVLJU SAZNACES:

® 3Stoje ambalaza

® Koje su vrste ambalaze

® Kkoje su funkcije ambalaze
zasto je dizajn ambalaze sve bitniji za prodaju
kakve su osobine pojedinih vrsta ambalaze

kako treba rukovati ambalazom

kako se odvija postupak vracanja ambalaze dobavljacima.



104

AMBALAZA

5.1.Pojam i vrste ambalaze

VAZNI POJMOVI

ambalaza, pakovanje, vrste ambalaze

AmbalaZa je sve ono u §ta se proizvod pakuje radi njegove zaStite, lakSeg
transporta, lakSe upotrebe, kao i reklame. Rije¢ ambalaza potice od francu-
ske rijeci emballage koja znaci omot. AmbalaZa treba da bude prilagodena
ne samo proizvodu nego i potrebama i zahtjevima potroSaca kako da hi se
oCuvao kvalitet proizvoda. I sama ambalaza treba da zadovolji zahtjeve u
pogledu dizajna, funkcije i ekonomicnosti.

Pakovanje je proces stavljanja proizvoda u ambalaZzu, zatvaranje i odgova-
rajuce oznacavanje. Pakovanje sadrzi omot, etiketu, naljepnicu i privezak.

Mnogo robe pakuje se u zadnjoj fazi procesa proizvodnje kod proizvodaca.
Da bi se dopremila do trgovine, ta roba se pakuje u veca pakovanja, ¢ime
se olakSava njen transport i cuvanje. U samoj trgovini roba moZe da se pre-
pakuje da bi se omogucila njena prodaja u manjim kolicinama, kao i da bi
se atraktivnije izloZila i privukla potrosace. Jos jedno pakovanje kupljene
robe moguce je u toku i nakon same prodaje da bi se roba lakSe i neoStecena
dopremila do potroSaca ili da bi se na potroSace ostavio pozitivan utisak.
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5.1.1. Ambalaza mora biti prilagodena proizvodu,
aisamamora daima privla¢an dizajn.

Mlijeko proizvodaci pakuju u plasticne kese, tetrapak ili plasti¢ne
flase razlicite zapremine, a priisporuci trgovini u gajbe ili u kartonske

kutije. Vino proizvodaci pakuju u staklene flase. Radi transporta do
prodavnice, vino se pakuje u kartonske kutije. U samoj trgovini moguce je
dodatno pakovanje pojedinacnih flasa. Pivo proizvodaci pakuju u staklene i
plasti¢ne flae. Na putu do prodavnice, pivo se pakuje u gajbe od tvrde plastike.
U samoj trgovini moguce je dodatno pakovanje manjeqg broja flasa ili pojedi-
nacnih flasa.
Sokove proizvodaci pakuju u tetrapak ili staklene i plasticne flase razlicite
zapremine, a priisporuci trgovini jo$ i u kartonske kutije.
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Vrste ambalaZe mogu se razlikovati prema viSe kriterijuma:

Prema osnovnoj funkciji ambalaZa se dijeli na transportnu (veliku)
i komercijalnu ambalaZzu. Transportna ambalaZa Stiti robu od udara
i oStecenja u svim fazama distribucije. Ona svojim dimenzijama,
oblikom, koli¢inom upakovane robe treba da omoguci racionalan i
ekonomican transport, skladiStenje i manipulaciju robom. Komerci-
jalna ambalaZa je ona u kojoj se roba pakuje i u tom stanju prodaje
potroSacu. Pakovanje u ovu ambalazu vrsi proizvodac ili trgovina.
Ona obavezno sadrzi deklaraciju o proizvodu s njegovim osnovnim
karakteristikama. Ova ambalaZa mnogo utiCe na prodaju, jer je u
direktnom kontaktu s potroSacima.

Prema trajnosti, ambalaZa se dijeli na povratnu i nepovratnu. Povratna
ambalaZa ima viSekratnu upotrebu, vraca se prodavcu. Nije uracunata
u cijenu proizvoda. Nepovratna ambalaZa koristi se samo jedanput, i
uracCunata je u cijenu proizvoda. Ovoj ambalaZzi daje se velika paznja
u savremenom nacinu prodaje.

Prema stepenu vezanosti za robu, ambalaZa se dijeli na odvojivu i
neodvojivu. U odvojivoj ambalaZi roba se nalazi sve do momenta
stavljanja u promet, a onda vraca vlasniku. Neodvojiva ambalaZza je
vezana za robu sve do konacne upotrebe. Poslije upotrebe viSe nije
upotrebljiva.

Prema vrsti zaStite, ambalaza mozZe biti unutrasnja i spoljasnja. Unu-
traSnja je stalni pratilac robe i Stiti je od udara, kvara, loma. Spolja$nja
§titi robu i njenu unutra$nju ambalaZu, olakSava noSenje, reklamira robu.

Prema tome ko pakuje robu, ambalaza se dijeli na fabric¢ku, koju
obezbjeduje proizvodac, i trgovinsku, koju obezbjeduje trgovina. U
trgovinsku ambalazu roba moze da se pakuje prije prodaje ili tokom
same prodaje.

Prema trziStu kome je namijenjena, ambalaza moZe biti za strano i
ambalaZza za domace trziSte. Narocita paznja poklanja se ambalazi za
proizvode namijenjene stranom trziStu. Ona mora odgovarati propisima
i potrebama tih zemalja, da bude estetski atraktivna i prepoznatljiva.
Prema vrsti materijala od kojih je ambalaZza napravljena, razlikuje se

ambalaZa od papira i kartona, od drveta, od stakla, od kompleksnih
materijala.

Proizvodi sa nepovratnom ambalazom

|

Distribucija - sve aktivnosti
koje su neophodne da

roba fiziCki prede put od
proizvodaca do potrosaca:
transport, skladistenje,
utovar, istovar.

Trajnost ambalaze - broj i
duzina upotrebe ambalaze.




Specijalno pakovanje je narocito trazeno i vazno kada su u pitanju pokloni
zarodendane i praznike, ali i u,0bi¢nim”prilikama kada treba uljepSati
svakodnevicu.
Specijalnom pakovanju robe posebna se paznja poklanja u Japanu, gdje vjestina
pakovanja tradicija dovedena do savrsenstva.

Danas pakovanje proizvoda sve znacajnije u¢estvuje u prodajnoj cijeni proizvoda,
npr. kod kozmetickih proizvoda i do 10%. U savremenoj proizvodnji vise od 90%
proizvoda mora da bude upakovano da bi se o¢uvao kvalitet, olaksao transport
i skladistenje.

Potrosnja ambalaze u svijetu stalno raste. Najveci dio ambalaze ¢ini ona od papira
i kartona. Razlozi za povecanje potrosnje ambalaZe u svijetu jesu: povecanje
prodaje na bazi samousluzivanja, savremena dostignuca u oblasti ambalaZe,
veca kupovna moc¢, promjene u nacinu Zivota stanovnistva.

[:[] Trend u razvoju ambalaze i njenih vrsta jeste olakSavanje skladistenja i distri-

bucije proizvoda, zauzimanje Sto manje prostora, lakSe otvaranje, rukovanje i

Kompozitna ambalaza - upotreba proizvoda. Uocava se sve veca upotreba tzv. kompozitne ambalaZze.
ambalaza koja kombinuje Ona kombinuje vise vrsta materijala kako bi se dobila bolja svojstva novog mate-
viSe vrsta materijala. rijala. Primjer takve ambalaZe jesu kompozitne limenke za sokove i pivo koje su

vec¢im dijelom izradene od papira, a sa stanovista troskova, reciklaZe i ekologije
pogodnije su od uobic¢ajenih.

Prikaz pojedinih vrsta ambalaZe dat je u tabeli 5.1.1. Jedna ambalaZa moze
se svrstati pod viSe kriterijuma.

Tabela 5.1.1. Vrste ambalaze

Kriterijum Vrsta ambalaze

transportna(burad, gajbe, kutije, dzakovi)

Osnovna

funkcija komercijalna(flase, manje kutije i drugo originalno potrosacko
pakovanje)
povratna (flase, npr. za pivo; burad, tegle)

Trajnost
nepovratna (flase, npr. za vino; limenke, tetrapak)

Stepen odvojiva (flase, sanduci, gajbe, burad, vrece)

vséanosu za neodvojiva(pasta za zube, konzerve, limenke, boce sa

robu

rasprsivacem)

unutrasnja (karton za sijalice, folija za ¢okoladu, tetrapak za

Vrsta zastite miijeko)

spoljasnja (kutije za flaSe, servise i dr.)

fabricka(flase, konzerve, gajbe, kutije)

Ko pakuje

robu trgovinska (ukrasni papir)
Trziste strano trziste (sva ambalaza)
kome je

namijenjena | domace trziste (sva ambalaza)
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Kriterijum Vrsta ambalaze

papir i karton (vrece, kutije, case, omoti)

drvo (gajbe, kante, bacve)

staklo (baloni, flase, tegle)

Vrsta metal (limenke, gajbe, folije, trake)
materijala

plastika (vrece, vrecice, omoti, kutije, boce)

tekstil (vrecée, vredice, bale)

kompleksni materijali (tetrapak i druge kombinacije
aluminijuma; plasti¢ne folije)

prehrambeni (kutije, tetrapak, konzerve, flase)

Vrsta hemijski (flase, plasti¢ne vrecice)
proizvoda koji
se pakuje farmaceutski(kese, kesice, vrecice, kutijice)

kozmeticki (kutijice, flasice)

PITANJA | ZADACI

Definisi pojmove ambalaZa i pakovanje.

Opisi ambalaZu koja bi tebi kao kupcu bila privlacna.
Objasni znacaj ambalaZe koristeci se primjerima konkretnih proizvoda.

W h e

Koristedi istraZivanja na internetu, pronadi podatke o tome koliko se
ambalaze u svijetu potroSilo u posljednje dvije godine.

o

Kako vidis buducde trendove potrosnje i znacaja ambalaZze.

6. AmbalaZu za cokoladu koju Cesto kupujes, svrstaj u odredene kategorije
prema razli¢itim kriterijumima.
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Marketinski miks -
zajednicki naziv za Cetiri
instrumenta kojima jedno
preduzece djeluje na svoje
potroSace: proizvod, cijena,
kanali prodaje i promocija.

Unutrasnji transport
- prevoz predmeta
rada, nedovrsenih
proizvoda i proizvoda
unutar preduzeca.

Mehanicko istezanje

- staticke i dinamicke
sile koje djeluju narobu
tokom manipulacije
usljed promjene brzine
i smjera kretanja.

Klimatski uslovi -
uslovi koji proisticu iz
temperature i vlaznosti
vazduha, zrac¢enja,
padavina, vjetrova.

Mikroorganizmi - bakterije,
arheje, gljivice koje su
vidljive pod mikroskopom.

AMBALAZA

5.2. Funkcije i dizajn ambalaze

VAZNI POJMOVI

funkcije ambalaze, dizajn ambalaze

Znacaj ambalaZe dolazi do punog izrazaja kroz njene funkcije, tj. uloge koje
ima kako za sami proizvod, tako i za trgovinu i kupce. Funkcije ambalaZe
su brojne i medusobno povezane, i naj¢eSce dolaze do izraZaja istovremeno.
Najvaznije funkcije ambalaZe prikazane su Semom 5.2.1.

. . skladisno- .
informativna zastitna
-transportna
ekolosSka — FUNKCIJ!-\ —> ekonomska
AMBALAZE

!

prodajna ] { psiholoska

{ upotrebna

Sema5.2.1. Funkcije ambalaze

Zastitna funkcija ambalaZe znaci da se preko nje roba §titi od mehanickih
naprezanja, spoljasnjih i unutrasnjih klimatskih uslova, djelovanja mikro-
organizama, insekata i glodara. Znaci, ambalaZa treba da $titi proizvod od
trenutka kada se on upakuje, preko transporta, skladiStenja, prodaje, pa
sve do upotrebe.

Skladisno-transportna funkcija ambalaZze omogucava da se skladi$ni i
transportni prostor racionalno koriste, a roba pri skladiStenju i transportu
sacuva svoj kvalitet i kvantitet. To znaci da e adekvatna ambalaZa robe u
proizvodnim ili trgovinskim poslovnim subjektima omoguditi da se raci-
onalno organizuje unutrasnji transport te robe, smanje trosSkovi njenog
transporta, smanje troSkovi skladiStenja, smanje gubici na robi usljed nea-
dekvatnog skladiStenja i transporta, i uopste smanje troskovi proizvodnje
iprometa. Na primjer, neadekvatna vrsta ambalaze za uskladiStenu robu,
uzrokovace gubitke pri transportu te robe (rasipanje, toCenje), kao i pri
samom skladiStenju (kvarenje, gubitak na tezini). AmbalaZza kvadratnog
oblika, po pravilu, omogucava bolje iskoriS¢enje skladiSnog prostora nego
neki drugi oblici.

Upotrebna funkcija omogucéava da ambalaza moze s lako¢om da se koristi
i otvara. Omogucava pripremu proizvoda za upotrebu, uzimanje potrebne
koli¢ine i lako ponovno zatvaranje. Ako je potrebno, kada se roba u njoj
potrosi, korisnik moZe da ponovo upotrijebi ambalaZzu.
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Ekonomska funkcija ambalaZe nalaZze da se ambalaza proizvodi uz Sto niZe
troSkove materijala, grafickog i prostornog oblikovanja, a da time ne budu
ugroZene ostale njene funkcije.

Prodajna funkcija zahtijeva da ambalaza doprinese povecanju obima pro-
daje kroz pakovanje robe u koli¢ini koja odgovara zahtjevima potroSaca,
kroz efekat ukrasa na robi, kao i kroz ulogu garanta kvaliteta robe. Kroz
ovu funkciju ambalaZa zapravo promoviSe proizvod, pa se zato ona moZe
nazvati promotivnom funkcijom. Promocija i povecanje obima prodaje
pomocu ambalaZe postize se tako Sto ambalaza treba da privuce paznju
potencijalnih kupaca i uti¢e na njihovu odluku o kupovini. Ovo ocCekivanje
je realno s obzirom na to da je ambalaZa nosilac vizuelnog identiteta proi-
zvoda, i na taj nacin izazov ne samo za dizajnere, vec i za druge Kreativce
iz svijeta umjetnosti. AmbalaZa treba da pruZi sve informacije o proizvodu
koje je ranije davao prodavac. Osim toga, ona treba da garantuje potrosacu
kvalitet i kvantitet proizvoda koji kupuje, kao i to da niko prije njega nije
otvarao proizvod.

5.2.1. Ambalaza treba da ima prodajnu i upotrebnu funkciju.

EkoloSka funkcija ambalaZe nalaZze da ambalaZa treba da bude izradena
od materijala koji je prilagoden oCuvanju Zivotne sredine, Zakonu o Zivotnoj
sredini, te mogucnosti recikliranja. Ova funkcija je novijeg datuma.

Treba nastojati da materijali koji se koriste za ambalazu mogu da se
recikliraju, tj. da se ponovo koriste i da su biorazgradivi. Na primjer,

upotreba plasti¢nih kesa ne zadovoljava ove kriterijume, tj. ne zadovo-
liava ekolosku funkciju. Te kese nijesu biorazgradive. Njihova razgradnja u prirodi
moZe da traje stotinama godina. Zato Evropska unija ograni¢ava njihovu upotrebu.
Medutim, u upotrebu se stavljaju kese izradene od biorazgradivih materijala,
poput papira ili bioplastike, koje se mogu prirodno razgraditi nakon odlaganja,
smanjujuci tako koli¢inu otpada. Sli¢no, kartonske kutije za pakovanje naprav-
liene su od recikliranog papira. Staklene boce koje se mogu ponovno koristiti
nakon prvobitne upotrebe smanjuju potrebu za proizvodnjom nove ambalaze i
smanjuju koli¢inu otpada.

|

Promocija - instrument,
sredstvo kojim preduzece
djeluje na potrosace da
prihvate njihov proizvod.
Najvazniji dio promocije
jeste reklama.

Ekologija - nauka o Zivotnoj
sredini koja proucava
odnose izmedu Zivih

bica, sredine u kojoj ona
Zive i Cime se hrane.

Reciklaza - izdvajanje
materijala iz otpada

i njegovo ponovno
koriS¢enje. Podrazumijeva
skupljanje, izdvajanje,
preradu i izradu novih
proizvoda iz iskoris¢enih
stvari i materijala

(staklo, papir).

Informativna funkcija ambalaZze nametnula se sa razvojem samousluz-
nog nacina prodaje. PotroSac o proizvodu saznaje s etikete na ambalazi
sve o emu je ranije morao da ga informiSe prodavac. Etiketa je cedulja
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koja je zalijepljena ili zakacena za ambalaZu, a ima ulogu informisanja
potroSaca o sadrZini proizvoda, na¢inu odrZavanja, specifi¢noj karakte-
ristici proizvoda.

::_a Slijedi opis informacija koje se obi¢no nalaze na ambalazi proizvoda,
na primjeru ovsenih pahuljica. Njihova ambalaza sadrzi sljedece
informacije:
® naziv proizvoda, uz dodatne informacije poput ,bez dodatih sec¢era”, ,bogate
vlaknima"ili sli¢cno
® sastavinutritivne informacije, pri ¢emu tablica s nutritivnim vrijednostima
pruza informacije o koli¢ini kalorija, masti, proteina, ugljenih hidrata, sadr-
Zaju vlakana, vitamina, mineralai sl.
e uputstvo za upotrebu: kako pripremiti ovsene pahuljice za konzumaciju
(dodavanjem mlijeka, jogurta, vocai sl.)
® sigurnosna upozorenja: ako postoji bilo kakva potencijalna opasnost, npr.

alergen u proizvodu i sl.

e datum isteka roka trajanja: na ambalazi ¢e biti naveden datum isteka roka
trajanja kako bi se potrosaci informisali o trajnosti proizvoda.

Psiholoska funkcija obuhvata viSe dimenzija vaznih za percepciju i emo-
cionalni odgovor potrosaca. Odnosi se na sposobnost ambalaZe da izazove
odredene emocionalne reakcije kod potrosaca i uti¢e na njihovu percepciju
kvaliteta proizvoda.

Koja ¢e funkcija ambalaZe biti najviSe naglaSena, zavisi od vrste robe. Za
robu Siroke potroSnje (pica, deterdZenti, voda, kafa...) vaZzna je prodajna i
upotrebna funkcija ambalaZe. Po praviluy, Sto je roba Siroke potrosnje luk-
suznija, to je prodajna funkcija ambalaze naglasenija. Za robu proizvodne
potros$nje naglaSena je zaStitna i skladiSno-transportna funkcija.

Papirna ambalaZza za ¢okoladu, staklena za vino, kao i tetrapak za
sokove ostvaruju vecinu od navedenih funkcija ambalaze:
e zastitnu (Stite proizvod, a time i potrosace od $tetnih uticaja spoljasnje
sredine)
e upotrebnu(omogucava jednostavno koriSéenje)

e prodajnu(estetski su primamljive za kupce)

e ckolosku (od materijala su koji nije puno Skodljiv za Zivotnu sredinu i koji
moze da se reciklira)

e informativnu (sadrze etiketu informativnog i dekorativnog karaktera)

e skladiSno-transportnu(omogucéavaju jednostavan i jeftin transport i raci-
onalno kori$c¢enje transportnih sredstava i skladiSnog prostora)

e ckonomsku (jeftine su za proizvodnju i pogodne za reciklazu)

e psiholosku (izaziva osjecaje kod kupaca: zadovoljstvo, sje¢anja na proslost
idr.).
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Dizajn ambalaZe je sve znacajniji faktor prodaje, jer prezentuje kvalitet
proizvoda, proizvodaca i prodavca tog proizvoda, diferencira proizvod od
konkurentskih, a moZe biti i simbol koliko proizvodac ili prodavac uvazavaju
svoje kupce. Povecanjem broja konkurentskih proizvoda na trzistu, dizajn
ambalaZe dobija na znacaju. AmbalaZa i njen dizajn vazni su jo$ kod prvog
odabira proizvoda. Kupac se ljepSe osjeca kad kupi lijepo upakovan proizvod
bez obzira na to da li spada u dobra svakodnevne ili rijetke kupovine.

Dizajn ambalaZe treba da bude kreiran tako da odraZava identitet brenda
i da obezbijedi njegovu prepoznatljivost kroz upotrebu bhoja, logotipa, fon-
tova idrugih elemenata brendiranja. Dizajn ambalaZe moze privuci paznju
potroSaca na policama objekta i izazvati emotivnu reakciju koja podstice
kupovinu. Istovremeno, dizajn ambalaZe treba bude osmisljen tako da jasno
komunicira informacije o proizvodu, kao §to su, na primjer: sastojci proizvoda,
uputstvo za upotrebu proizvoda, nutritivne informacije, rok trajanja itd.

Kako je naprijed navedeno, s obzirom na sve vecu svijest o ekoloSkim
pitanjima, dizajn ambalaZe se sve viSe krece u pravcu odrZivih rjeSenja,
kao Sto su reciklabilni materijali ili smanjenje koliCine otpada. Dodatno,
dizajn ambalaZze moZe biti prostor za inovaciju i diferencijaciju proizvoda
od konkurencije. Na primjer, interaktivni elementi ili neobi¢ni oblici mogu
privudi paznju potroSaca. Pri tome ne treba zanemariti da dizajn ambalaze
treba da bude uskladen s sklonostima i potrebama ciljne grupe potrosaca.
RazlicCite grupe potroSaca mogu razliito reagovati na razlicite stilove i
tonove dizajna.

Na kraju, dizajn ambalaZe treba da bude rijeSen uz osiguranje prakti¢no-
sti upotrebe proizvoda, $to moze poboljsati korisnicko iskustvo i lojalnost
potroSaca prema brendu.

é U nastavku slijede primjeri samo nekih proizvoda koji su poznati po

svojoj uspjesno dizajniranoj ambalazi, koja ih je izdvojila na trzistu i
stvorila snaznu emocionalnu vezu s potrosacima.

e Apple: Poznat je po minimalistiCkom dizajnu svojih proizvoda, ukljucujuci i

ambalazu. Njihove kutije obi¢no su jednostavne, elegantne i funkcionalne,
sa precizno izradenim detaljima.

e Coca-Cola: Koka-Kola je ikoni¢ki brend kod kojeg su crvena boja, logotip
i oblik ambalaze postali simboli globalnog brenda, ¢iji je dizajn ambalaze
prepoznatljivdecenijama.

e Tiffany & Co.: Ova luksuzna marka nakita poznata je po svojoj plavoj kutiji
koja je simbol prestiza i elegancije, zbog Cega je Cesto imenuju , Tiffany Blue”.

e Nutella: Njena staklena tegla kultna je zahvaljuju¢i svom jedinstvenom
dizajnu koji je postao prepoznatljiv simbol brenda.

® | ush kozmetika: Lush je poznat po svom inovativhom i ekoloski osvijesce-
nom dizajnu ambalaze. Njihovi proizvodi ¢esto se prodaju bez ambalaze ili
u jednostavnoj recikliranoj ambalazi koja promovise odrzivost.

® (Oreo keks: Poznat je po svojoj karakteristicnoj ambalaZzi sa crnim i bijelim

bojama i prepoznatljivim logotipom. Njihova ambalaza je jednostavna, ali
privliacna i efikasna u komunikaciji s potrosacima.

|

Brendiranje - stvaranje i
razvoj identiteta brenda
koji ga razlikuje od
konkurencije i predstavlja
njegove vrijednosti,
osobine i obecanja
potroSacima. To ukljucuje
kreiranje vizuelnih
elemenata kao Sto su
logo, boje, ambalaza, ali

i poruke i price koje se
koriste u marketinSkim
aktivnostima. Doprinosi
da potro$aci formiraju
emocionalnu vezu

s brendom.
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Rebrendiranje - promjena
identiteta brenda,
ukljuCujuci njegovo

ime, logo, ambalazu,
marketinske poruke

ili ukupnu strategiju
brendiranja. Ovaj proces
moze biti izazvan razlicitim
faktorima, kao Sto su
promjene na trzistu, u
cilinoj grupi, tehnologiji,
novim trendovima ili
promjenama unutar

same kompanije.

AMBALAZA

Nekada se moZe desiti da je dizajn ambalaZe proizvoda loSe rijeSen iz razli-
Citih razloga. Ako dizajn ambalaZe ne istice prepoznatljivost brenda na
jasan nacin ili ga ne izdvaja od konkurencije, potrosaci mogu biti zbunjeni
ine prepoznati proizvod na policama maloprodajnog objekta. Takode, ako
ne odgovara preferencijama i potrebama ciljne grupe potro3aca, moZe se
dogoditi da proizvod ne privuce paznju ili da ne izazove Zeljenu emotivnu
reakciju. Ukoliko rjeSenje dizajna ambalaZe ne pruZa dovoljno informacija
0 proizvodu, potroSaci se mogu osjecati nesigurno u vezi s proizvodom. Uko-
liko ambalaza nije prakti¢na za upotrebu, otvaranje ili skladiStenje, to moze
frustrirati potroSace i smanjiti njihovo zadovoljstvo proizvodom. Takode,
ukoliko dizajn ambalaZe nije privlacan ili je nekvalitetan, to moZe negativno
uticati na percepciju kvaliteta proizvoda i brenda. Dodatno, rjeSenje dizajna
ambalaze treba da je fokusirano i na pitanja zastite Zivotne sredine da ne bi
izazvalo negativne reakcije potrosaca i Stetilo reputaciji brenda.

Kada je ,Red Bull”lansiran davne 1987. godine, njegova ambalaza bila je
@ jednostavna i funkcionalna, ali se nije posebno isticala na trzistu ener-

getskih pica. U meduvremenu, doslo je do revolucionarne promjene
dizajna ambalaZe koja je doprinijela zna¢ajnom porastu prodaje i globalnom
uspjehu kompanije. Naime, kljucni trenutak za ,Red Bull” bio je uvodenje novog
i inovativnog dizajna limenke 2003. godine. Limenka je dobila karakteristi¢an
uski cilindri¢ni oblik sa srebrnom bojom i dva krilata logotipa. To dizajnersko
riesenje bilo je revolucionarno u industriji energetskih pi¢a i odmah je privuklo
paZnju potrosaca. Ovaj primjer pokazuje kako promjena izgleda ambalaze moZe
imati velik uticaj na uspjeh proizvoda i kompanije.
U poslovnoj praksi postoje i losi primjeri promjene dizajna ambalaZe. Tako se
2009. godine ,Tropicana” odlucila da redizajnira ambalazu svog popularnog
vocnog soka od narandze. Promjenu dizajna ambalaZe nijesu dobro prihvatili
potrosaci, koji su tvrdili da je poznati americki proizvodac vo¢nih sokova njome
izgubio prepoznatljivost i emocionalnu vezu s brendom, sto je dovelo do pada
prodaje. Nakon svega nekoliko nedjelja, ,Tropicana” je odlucila da povuce novi
dizajn i vrati se izvornom.

Promjena dizajna ambalaZe proizvoda jeste vazna strategija, koju treba
pazljivo razmotriti jer moZe imati znacajan uticaj na percepciju brenda,
privlacenje novih i zadrZavanje postoje¢ih kupaca te, u krajnjem, na prodaju
proizvoda. Ukoliko se trZiSte brzo mijenja i/ili ako se pojavljuju novi trendovi
ili tehnologije, to moZe biti dobar trenutak za promjenu dizajna ambalaZe kako
bi se brend prilagodio novim zahtjevima ili sklonostima potrosaca. Ukoliko
brend Zeli osvjeZiti svoj identitet ili se pozicionirati na nov nacin, promjena
dizajna ambalaze moZe biti dobrodosla. Ukoliko brend prolazi kroz proces
rebrendiranja, promjena dizajna ambalaZe Cesto je kljucni dio te strategije
kako bi se jasno komunicirala nova vizija, vrijednosti ili poruke brenda. Ako
je proizvod bio predmet unapredenja, promjena dizajna ambalaZe moZe biti
korisna da bi se istakle nove karakteristike ili funkcionalnost proizvoda.
Istovremeno, ukoliko konkurencija lansira novi proizvod ili obnavlja svoj
dizajn ambalaZe, to moZe biti podsticaj da se razmotre slicne promjene kako
bi proizvod ostao konkurentan na trzistu.



5.2. Funkcije i dizajn ambalaze _

Primjer dobro rijeSene ambalaZe koja zadovoljava sve najvaznije
funkcije nalazimo kod Cokolade toblerone. Poznata, karakteristicna
trouglasta ambalaza napravljena je od kartona i aluminijumske folije,
a oblikovana je tako da podsjeca na planinske vrhove Alpa. Na ambalazi su
jasno istaknutilogo brenda i naziv proizvoda, dok su na stranama trouglastog

pakovanja naznaceni dodatni detalji o proizvodu. RjeSenje dizajna ambalaze
zadovoljava sve funkcije, i to:

e prepoznatljivost (trouglasti oblik je jedinstven i odmah prepoznatljiv na
policama prodavnica)

e inovativnost(ambalaza je inovativnai kreativna, reflektujuci vizuelno iskustvo
planinarenja i povezujuéi se s tradicijom $vajcarske ¢okolade)

e estetika (atraktivna je, stilizovanim planinskim reljefom privlaci paznju
potrosaca)

e funkcionalnost(prakti¢na je za upotrebu i Cuvanje ¢okolade, s jasno ozna-
¢enim linijama koje omogucavaju lako otvaranje i zatvaranje pakovanja)

e brendiranje (logo brenda i naziv proizvoda istaknuti su na ambalazi, jasno
komunicirajuci identitet brenda i njegovu reputaciju kvaliteta i tradicije).

Postoje situacije kada promjena dizajna ambalaZe moZe biti nepotrebna ili
Cak Stetna. Ako je brend veé veoma prepoznatljiv po svom dizajnu ambalaZe,
precesta promjena moZe zbuniti potroSace ili oStetiti percepciju brenda.
Ukoliko brend ima jaku bazu lojalnih potroSaca koji su privrZeni postojecem
dizajnu ambalaZe, promjena moze izazvati otpor ili nezadovoljstvo medu
postoje¢im kupcima. Promjena dizajna ambalaze kosta, pa ako ne donosi
oCekivane rezultate, moZe bhiti i finansijski neprofitabilna.
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Navedi funkcije ambalaZe.

Opisi jednu od funkcija ambalaZe na primjeru proizvoda po sopstve-
nom izboru.

3. Napravi sopstvenu rang-listu funkcija ambalaze po znacaju.
Objasni razloge za ekolosku i informativnu funkciju ambalaZe.

5. Izvedi zakljucak o tome da li pojedine funkcije ambalaZe mogu biti
suprotstavljene.

6. Na primjeru proizvoda koji Cesto kupujes, istakni u kojoj su mjeri
funkcije ambalaze doSle do izraZaja.
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Transparentna ambalaza
- ambalaza proizvedena
od prozirnih materijala;

omogucava da potrosaci
vide proizvod prije
nego $to ga kupe.

Biorazgradiva plastika -
plastika koja se prirodno
razgraduje u zivotnoj
sredini; kao rezultat

te razgradnje nastaje
biomasa, minerali i gasovi.

AMBALAZA

H.3. 0sobine razlicitih vrsta ambalaze

VAZNI POJMOVI

plasti¢na ambalaza, staklena ambalaza, kartonska ambalaza, metalna
ambalaza, drvena ambalaza, ambalaza od biorazgradivih materijala

Kao $to je poznato, ambalaZa je klju¢ni element u industriji proizvoda,
koji igra vaznu ulogu kod zaStite proizvoda. Istovremeno, ona je znacajan
elemenat marketinSkih strategija, ali i faktor oCuvanja Zivotne sredine.
Postojanje razlicitih vrsta materijala za proizvodnju ambalaZe omogucava
prilagodavanje ambalaZe potrebama i karakteristikama razli¢itih proizvoda.

U zavisnosti od materijala, ambalaZa moZe biti plasti¢na, staklena, kartonska,
metalna, drvena, od biorazgradivih materijala itd.

Plasti¢cna ambalaZa je u Sirokoj upotrebi. Izraduje se od razli¢itih vrsta poli-
mernih materijala. Nudi raznolikost u fizickim i estetskim svojstvima, Sto je
¢ini popularnom opcijom u razli¢itim industrijama, uklju¢uju¢i prehrambenu,
kozmetic¢ku, farmaceutsku itd. Hemijske osobine plasticne ambalaze zavise
od vrste polimernog materijala koji se koristi. Otporna je na razne hemika-
lije, Sto je Cini pogodnom za upotrebu kod raznih proizvoda. Ne reaguje s
proizvodima, ¢uvajuci na taj nacin njihov kvalitet i sigurnost.

Jedna od izraZenih fizickih osobina plasticne ambalaZe jeste njena fleksibil-
nost, koja omogucava proizvodnju razlicitih oblika i veli€ina, olakSavajuci
rukovanje i transport. Plasticna ambalaZa poznata je po svojoj lakoci, $to
je Cini prakticnom opcijom za proizvode koji zahtijevaju laganu ambalazu.
Sto se estetskih osobina ti¢e, plasti¢na ambalaza nudi irok spektar boja; to
omogucuje proizvodacima da prilagode izgled ambalaZe razlicitim proizvo-
dima, kao i potrebama i Zeljama ciljnih grupa kupaca. Plasticna ambalaZza
moZe biti transparentna ili neprozirna, Sto omogucuje odnosno ne omogucuje
kupcima da vide proizvod unutar ambalaze.

Recikliranje plastike postaje sve vaZnija tema u svijetu zbog njenog negativ-
nog uticaja na Zivotnu sredinu. Stoga se sve viSe koriste inovativni materijali
i tehnologije za proizvodnju biorazgradive ili reciklabilne plastike kako bi
se smanjio negativan uticaj ambalaZe na Zivotnu sredinu.

5.3.1. Za vodu se obi¢no koristi plasti¢na ambalaza.
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Staklena ambalaZa predstavlja jednu od najstarijih i najceSc¢e koriSéenih
vrsta u razliCitim industrijama. KarakteriSe je niz svojstava koja je ¢ine vrlo
pozeljnom za razlicite proizvode. Staklenu ambalazu odlikuje inertnost, $to
znaci da ne reaguje s ve¢inom hemijskih supstanci, ¢ime se odrZava Cistoca
iintegritet proizvoda. Osim toga, staklo je otporno na kiseline, baze i druge
agresivne materije, te je idealna za skladiStenje raznih proizvoda, poput
hrane, pi¢a, kozmetike, farmaceutskih proizvoda itd.

Osnovna fizicka osobina staklene ambalaZe jeste njena ¢vrstoca i otpornost na
spoljasnje uticaje. Transparentnost ove vrste ambalaze omogucava kupcima
da jasno vide proizvod prije nego ga kupe, Sto moze povecati atraktivnost
proizvoda i podstaknuti kupovinu. Staklo je relativno teSko u poredenju s
drugim materijalima za ambalazu, ali ta teZina pruza dodatnu stabilnost i
kvalitet. Estetske osobine staklene ambalaZe izuzetno su vaZzne jer pruZaju
proizvodima luksuzan i elegantan izgled. RazliCite vrste stakla omogucavaju
Sirok spektar dizajna, ukljucujuci prozirno, bojeno, matirano, gravirano sta-
klo itd. Moguc¢nost oblikovanja stakla daje proizvodacima priliku da stvore
razliCite oblike i veliCine staklene ambalaZe, prema svojim potrebama,
pruzajuci dodatnu fleksibilnost i kreativnost u dizajnu. Dodatno, moguénost
recikliranja staklene ambalaZe smanjuje potrebu za novim sirovinama, Stedi
energiju i smanjuje efekat emisije Stetnih gasova.

Organic”poceo je da svoje proizvode pakuje u staklene tegle umjesto u
plastiénu ambalazu.

@ Poznati britanski proizvodaé organskih prehrambenih proizvoda ,Biona

Osim $to su privukli nove kupce svojim odrzivim pristupom ambalaZi, ,Biona
Organic”je poboljsala percepciju kvaliteta svojih proizvoda, buduci da staklena
ambalaza ¢esto ima reputaciju visokokvalitetne i trajne ambalaze. Ovaj primjer
pokazuje kako prelazak na drugu ambalaZu moZe biti strategija koja doprinosi
uspjehu brenda, posebno medu kupcima koji su osjetljivi na pitanja odrZivosti i
zastite Zivotne sredine.

Staklena ambalaza je reciklabilna, ¢ime se odrazava
posvecenost oCuvanju Zivotne sredine.

Kartonska ambalaZa je viSenamjenski materijal koji se Cesto koristi u
raznim industrijama zbog svojih izvanrednih svojstava. Izradena je od
¢vrstog papira ili kartona, koji su sastavljeni od celuloznih vlakana. Karton
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Reciklabilnost - svojstvo
materijalaili proizvoda
da se mogu ponovo
iskoristiti u procesu
proizvodnje novih
proizvoda ili materijala,
umjesto da zavrSe na
odlagali$tu otpada.

AMBALAZA

je relativno lagan materijal, Sto olakSava transport, a istovremeno pruza
adekvatnu zastitu proizvoda od udaraca i oStecenja. Kartonska ambalaZa
pruza znacajne mogucnosti za dizajniranje i Stampu. Proizvodaci mogu
koristiti razli¢ite boje, uzorke i grafike kako bi privukli paznju potrosaca i
istakli svoj proizvod na trZistu.

¥

5.3.3. Kartonska ambalaza razli¢ite debljine i ¢vrstoce,
prilagodena potrebama proizvoda koje treba zastititi

EkoloSki posmatrano, kartonska ambalaZa je izuzetno prihvatljiva jer je
reciklabilna. Recikliranje kartonske ambalaZe smanjuje potrebu za novom
sirovinom, Stedi energiju i smanjuje koli¢inu otpada koja zavrSava na
deponijama.

Metalna ambalaZa predstavlja vrhunski spoj izdrZljivosti, estetike i
funkcionalnosti. Osim $to je ¢vrsta i otporna na udarce, metalna amba-
laZa se istiCe i svojom visokom otpornoS$¢u na hemijske supstance, ¢ime
se integritet proizvoda ¢uva na duze vrijeme. Njena sposobnost da zadrZi
stabilnost temperature Cini je idealnim izborom za proizvode koji zahti-
jevaju kontrolisane uslove skladiStenja. Metalna ambalaza pruZa Siroke
mogucnosti dizajna, ¢ime omogucava dodatnu vrijednost proizvoda i
prepoznatljivost na trZiStu. Uz sve to, metalna ambalaZa je i ekoloSki
prihvatljiva, bududi da se moze reciklirati, smanjujuci tako negativan
uticaj na Zivotnu sredinu.

5.3.4. Metalna ambalaza - spoj funkcionalnosti,
¢vrstoce i ekoloske prihvatljivosti
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:il Nekoliko poznatih brendova ¢esto koriste metalnu ambalazu za svoje
proizvode. Coca-Cola je jedan od najpoznatijih svjetskih brendova
pi¢a, a mnogi od njihovih proizvoda(Coca-Cola, Fanta, Sprite), pakovani

su u limenkama od aluminijuma. Isto tako, Red Bull, popularni brend energetskih
pica, Cesto pakuje svoje proizvode u limenke od aluminijuma.

Poznata Svajcarska kompanija Nestlé koristi metalnu ambalazu za neke od ED
svojih proizvoda, ukljucujuci kafu u limenkama i konzervirane proizvode poput

mlijekailiribe. Budweiser, jedan od najpoznatijih svjetskih brendova piva, ¢esto
pakuje svoje proizvode u limenke od aluminijuma, koje su popularne zbog svoje
prakti¢nosti i moguénosti recikliranja. | ameri¢ka kompanija Campbell’s, Cuveni
proizvodac supa i konzervirane hrane, ¢esto koristi limenke od aluminijuma
za svoje proizvode.

Limenka - metalna
ambalaza, obi¢no
cilindricnog oblika. Mnogo
se koristi zbog svoje
prakti¢nosti, trajnosti i
mogucnosti recikliranja.

Poznati brendovi ¢esto pakuju svoje proizvode
u metalnu ambalazu poznatu kao limenka.

Drvena ambalaZa predstavlja spoj prirodnosti, ¢vrstoce i estetike, nudeci
izvanrednu zaStitu i eleganciju za razlicite proizvode. Izradena od kvalitet-
nih drvenih materijala, ova ambalaZa pruza sigurnost i pouzdanost tokom
transporta i skladiStenja, istovremeno dodajucdi toplinu i prirodnost samom
proizvodu. Njena ekoloSka prihvatljivost i moguc¢nost recikliranja ¢ine je
odgovornim izborom za oCuvanje Zivotne sredine. Raznolikost dizajna
omogucava prilagodavanje drvene ambalaZe raznim potrebama i estetskim
preferencijama kupaca.

Jedan od primjera proizvoda koji koriste drvenu ambalazZu jesu viso-
@ kokvalitetni parfemi ili mirisi. Mnogi luksuzni parfemi dolaze u pre-

krasno izradenim drvenim kutijama, sto pruza dodatnu dozu elegan-
cije i ekskluzivnosti. Te drvene kutije ¢esto su detaljno ukrasene, izradene
od visokokvalitetnog drveta i mogu biti ukrasene gravurom ili drugim umjet-
ni¢kim elementima.

Drvena ambalaza za parfeme ne samo da pruZa sigurnu zastitu za bocicu par-
fema, vec i stvara trajan utisak luksuza i brige za detalje.
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Ambalaza za parfeme je posebno paZljivo dizajnira.

Biorazgradiva ambalaZa predstavlja revolucionarni pristup ambalaZi proi-
zvoda, naglasavajuci odgovornost prema zastiti Zivotne sredine. Izradena je
od obnovljivih sirovina poput biljnih vlakana, drveta, papira, bioplastike itd.
Ono Sto je kljuc¢no kod biorazgradive ambalaZe jeste njena sposobnost da se
prirodno razgradi u Zivotnoj sredini, bez negativnih posljedica po prirodu.
Proces razgradnje odvija se kroz prirodne procese, poput djelovanja mikro-
organizama i enzima, koji pretvaraju ambalaZu u vodu, gasove, humus itd.

Osim $to smanjuje koli¢inu otpada i potrebu za koriS¢enjem neobnovljivih
resursa, biorazgradiva ambalaZza obogacuje zemljiSte prirodnim hranjivim
materijama. Ima Siroku primjenu u razli¢itim industrijama, ukljucujuci
prehrambenu, kozmeticku, farmaceutsku industriju itd. Sve viSe kompanija
prepoznaje vaznost koriS¢enja biorazgradive ambalaZe i tehnoloSki napredak
razvoja ekoloski prihvatljivih materijala.

Biorazgradiva ambalaZza je ekoloski prihvatljiva.

é .Tetra Pak”, cuveni proizvoda¢ ambalaze za prehrambene proizvode,
poznat je po biorazgradivim opcijama svojih ambalaznih rjesenja,

poput biorazgradivih papirnatih tetrapaka.
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5.3. Osobine razlicitih vrsta ambalaze

JKEA" je poznata po svom angazmanu u odrzivosti, koristeci biorazgradivu
ambalazu za neke od svojih proizvoda, poput papirnatih vrecica, ambalaznih
kutija, ambalaze za hranu koja se nudi u njenim prodajnim centrima itd.

Cuvena ameri¢ka marka prirodne kozmetike ,Burt’s Bees” koristi biorazgradivu

ambalazu za svoje proizvode poput balzama za usne, losiona za tijelo, kreme
zalice itd.

Navedi vrste ambalaze u zavisnosti od vrste materijala od koga mogu
biti napravljene.

Opisi plasticnu ambalazu sagledavajuc¢i njene mane i prednosti.
Objasni karakteristiku transparentnosti kod staklene ambalaze.

Navedi neke od proizvoda koji dominantno koriste metalnu ambalazu.
Objasni njene prednosti.
Pojasni razloge zbog kojih je aktuelizovana potreba za koriS¢enjem
biorazgradive ambalaze.

Izvedi zakljucke o stepenu koriScenja biorazgradive ambalaze u malo-
prodajnim objektima kod nas.
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Sredstva unutrasnjeg
transporta - sredstva koja
se koriste za transport
unutar preduzeca, odnosno
prodavnice i skladiSta:
dizalice, liftovi, regalna
sredstva, pokretne

trake, kolica, viljuskari.

Priruéno skladiste - obi¢no
smjesteno uz prodavnicu
koja se iz njega neposredno
snabdijeva robom.

5.4. Rukovanje ambalazom

VAZNI POJMOVI

istovar ambalaZe, prenos i smjeStaj ambalaze, otvaranje, skladiStenje,
cuvanje ambalaze

Poslovanje s ambalaZzom nije samo odredeno izborom ,prave“ ambalaZe
koja Ce ispoljiti sve svoje funkcije prema proizvodu, trgovini i kupcima, ve¢
irukovanjem tom ambalaZom u prodavnici. Rukovanje ambalaZom u pro-
davnici podrazumijeva: istovar robe u ambalazi, prenos u priru¢na skladista
prodavnice, smjesStaj robe s ambalaZzom, otvaranje ambalaZe, skladiStenje
ambalaZe, Cuvanje i eventualno vracanje ambalaZe (Sema 5.4.1). Pravilnim
rukovanjem moZe se uticati na smanjenje troSkova ambalaze, produZenje nje-
nog vijeka trajanja, kao i smanjenje ukupnih troSkova poslovanja prodavnice.

{ Istovar ]4{ Prenos ]—{ Smjestaj ]—»

‘ Vracanje ]4—[ Cuvanje ’4—‘ Skladistenje

Otvaranje

Sema 5.4.1. Radne aktivnosti rukovanja ambalaZzom u prodavnici

Istovar robe u ambalaZzi zahtijeva veliku paznju da ne bi doslo do oStec¢enja
robe i same ambalaZe. Obavlja se ru¢no, pomocu sredstava unutrasnjeg tran-
sporta ili kombinovano. Vazno je istovar obaviti Sto bliZe priru¢nom skladistu,
da bi se vrijeme i troSkovi istovara mogli bitno smanjiti, a time i nabavna i
prodajna cijena trgovinske robe. U velikim trgovinama (hipermarketi) moguce
je istovar vrsiti u samom skladiStu. Ona su toliko velika da moZe uci Sleper.
Prije gradnje prodavnice sa skladiStima treba razmisljati o nacinu istovara.

Prenos robe u ambalazi od momenta istovara do odgovarajuceg mjesta u
samom skladiStu vrsi se po unaprijed odredenom planu ili iskustvu. Obi¢no
se izvodi rucno ili uz pomo¢ sredstava unutra$njeg transporta.

Smjestaj robe s ambalaZom u priru¢nom skladis$tu na odredeno mjesto
zahtijeva veliku paznju s obzirom na to da treba voditi ra¢una o izbjegava-
nju moguceg oStecenja robe, kao i o kasnijem kretanju robe. Roba se slaze
u razliCite oblike zavisno od karakteristika ambalaZe, jer se prostor treba i
mora racionalno koristiti.

Otvaranje ambalaZe zahtijeva paZljiv pristup kako zbog robe u ambalaZzi,
tako i zbog same ambalaZe. Raspakivanje se vrsi ru¢no i uz pomoc razlicitog
alata. Pazljivo otpakivanje je obaveza, narocito ako ambalazu treba vratiti
dobavlja¢ima.

SkladiStenjem se ambalaza odlaZe u poseban dio priru¢nog skladista koji je
za to namijenjen. U nekim prodavnicama mogu postojati posebna priruc¢na
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skladiSta namijenjena isklju¢ivo odlaganju ambalaze. I u slucaju zajednickog
skladiStenja s robom i posebnog skladiStenja, sopstvenu ambalaZu treba
razdvojiti od tude koju treba vratiti. Na tudu ambalaZu ispisuje se ime vla-
snika i rok vracanja.

AmbalaZa se obi¢no, zbog osjetljivosti, smjeSta u zatvorena skladiSta. Unutar
njih prostor je podijeljen prema velicini, obliku i vrsti materijala ambalaZe.
U toku skladiStenja treba obezbijediti uslove za oCuvanje kvaliteta i kvan-
titeta ambalaze.

Cuvanje ambalaZe prilagodeno je, prije svega, materijalu od koga je saci-
njena. Metalnu ambalaZu treba ¢uvati od vlage, kiseline i mehanickih udara.
Tekstilnu ambalazu treba ¢uvati od insekata, glodara, vlage. Papirnu i kar-
tonsku ambalaZu treba Cuvati od vlage, drvenu od vlage i toplote, staklenu
od loma, plasti¢nu od toplote.

Velike trgovine imaju i velika skladista u kojima se roba u ambalazi
moze istovariti Cak i Sleperom.

Vracanje ambalaZe je zadnja aktivnost rukovanja ambalaZzom koja se odnosi
na tudu ambalaZu. Situacija u kojoj kupac vra¢a ambalazu maloprodajnom
objektu poznata je kao povrat ambalaZe ili sistem povratne ambalaZze. U
cijelom procesu vazno je da trgovine imaju efikasan sistem za prihvatanje i
obradu prazne ambalaZe, te da kupcima pruZe jasne smjernice o tome kako
i gdje mogu vratiti ambalazu. Ova praksa Cesto se koristi radi recikliranja i
smanjenja otpada, kao i podsticanja odrzivih praksi potro$nje i odgovornog
ponaSanja kupaca.

Praksa povrata ambalaZe najvisSe se praktikuje u zemljama koje imaju
razvijene sisteme recikliranja, odnosno ondje gdje su kupci svjesni
znacaja zastite Zivotne sredine.
Njemacka je poznata po svojoj uspjesnoj praksi povrata ambalaze, posebno
staklenih boca i limenki - za ambalaZu se plac¢a dodatni depozit prilikom kupo-
vine, a kupci taj novac mogu povratiti kada u trgovinu vrate praznu ambalaZu.
Skandinavske zemlje (Svedska, Norveska, Finska) takode imaju visoke standarde

odrzivosti i recikliranja. U tim zemljama postoje raznovrsni sistemi povrata
ambalaZe za razli¢ite materijale, poput plastike, stakla, metala itd.

|

Dobavljaéi - preduzeca
ili pojedinci od kojih se
nabavlja roba s ambalazom.

Imidz prodavnice - slika
koju pojedinci i preduzeca
imaju o drugim pojedincima
i preduzecima.
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Programi vjernosti

- programi koji nude
razlicite vrste nagrada

ili pogodnosti lojalnim
kupcima odredenog
brenda ili trgovine. Ovaj
program koristi se i kod
sistema povrata ambalaze.
Najcesci oblici programa
vjernosti uklju¢uju kartice
vjernosti, nagradne bodove,
posebne pogodnosti
zavjerne kupce itd.

AMBALAZA

Postoje razlicite prakse povrata ambalaze maloprodajnom objektu, one vari-
raju zavisno od zemlje, regije ili trgovine. U nekim zemljama postoji sistem
u kojem se na odredenu vrstu ambalaZe (npr. staklene boce, limenke) placa
dodatni depozit prilikom kupovine proizvoda. Kupac taj proizvod moZe
vratiti u trgovinu i dobiti povrat depozita kada vrati praznu ambalazu. U
nekim slucajevima, kupci mogu vratiti praznu ambalaZu u trgovinu gdje
su kupili proizvod, a zauzvrat mogu dobiti popuste na sljede¢u kupovinu
ili vaucer. Neke trgovine nude programe vjernosti u kojima kupci koji vrate
praznu ambalaZzu mogu dobiti bodove, popuste ili druge nagrade koje mogu
iskoristiti pri sljedeéoj kupovini.

Neki maloprodajni objekti imaju inicijative ili programe za recikliranje
odredenih vrsta ambalaZe. To moZe ukljucivati prikupljanje i recikliranje
odredenih vrsta plastike, papira, stakla itd. U nekim slucajevima, trgovine
mogu donirati odredeni iznos novca u dobrotvorne svrhe za svaku praznu
ambalaZzu koju kupac vrati ili im pruZiti popuste na sljede¢u kupovinu istog
proizvoda.

Povrat ambalaZe ima mnoge prednosti, ukljucujuéi smanjenje otpada, pod-
sticanje recikliranja i odrzivih praksi potrosnje, kao i podsticanje svijesti o
zastiti Zivotne sredine medu kupcima. Takode, ova praksa moZe podstaknuti
lojalnost kupaca prema trgovini ili brendu koji podrZava ovakve odrZive
prakse.

Primjer uspjesne prakse povrata ambalaze daje britanskilanac trgo-
vina The Body Shop, jedan je od najpoznatijih brendova kozmetickih
proizvoda na globalnom nivou. Ova kompanija prepoznatljiva je po
svojoj posvecenosti konceptu odrzivosti i etickom poslovanju, ukljuujuci i

inicijative povrata ambalaze. Aktivno se zalaze za zastitu zivotne sredine, borbu
protiv testiranja proizvoda na Zivotinjama i programe povrata ambalaze.

U nekim zemljama The Body Shop nudi program povrata ambalaze pod nazivom
Return, Recycle, Repeat. Prema tom programu, kupci mogu vratiti praznu amba-
lazu (boce, tube i dr.)u trgovinu i dobiti nagradu, popust ili bodove vjernosti.
Ova praksa afirmise proces recikliranja i ponovne upotrebe ambalaze (umjesto
da se onajednostavno baci), Sto smanjuje koli¢inu otpada.

Praksa povrata ambalaze moZe da se unaprijedi na nekoliko nac¢ina kako bi
bila efikasnija i kako bi podsticala veée ucesce kupaca u odrzivim praksama
potros$nje. Na primjer, trgovine mogu uloZiti u edukaciju kupaca o znacaju
pravilnog odlaganja ambalaZe i recikliranja. Kontinuirano informisanje
kupaca o prednostima povrata ambalaze moze povecati svijest i podsta-
knuti ih da masovno ucestvuju u programima povrata ambalaze. Kako je
vec reCeno, radi povecanja motivisanosti, trgovine mogu ponuditi razne
vrste podsticaja za kupce koji u€estvuju u programima povrata ambalaze,
kao S$to su popusti na sljede¢u kupovinu, nagrade u obliku bodova vjernosti,
vauceri za besplatne proizvode itd. Istovremeno, trgovine mogu prosiriti
programe povrata ambalaZe na vedi broj proizvoda i materijala (ukljuc¢ujudi
plastiku, staklo, papir, metal itd.) kako bi Sto veéi broj kupaca ucestvovao
u ovim odrzivim praksama. Postavljanje jasnih smjernica za kupce i obez-
bjedenje prakti¢nih rjeSenja za vracanje prazne ambalaze takode moze
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dovesti do unapredenja ovih praksi. Pored navedenog, uvijek je dobrodoslo
partnerstvo trgovina s lokalnim zajednicama, reciklaznim kompanijama i
organizacijama za zaStitu Zivotne sredine kako bi razliciti subjekti zajed-
nicki promovisali prakse povrata ambalaze i osigurali efikasnu reciklazu
prikupljenog materijala.

Jedan od uspjesnih primjera unapredenja sistema povrata ambalaze
jeste poznata globalna kompanija Coca-Cola. Ona je primijenila niz

inovativnih programa povrata ambalaze koji su doprinijeli povecanju
recikliranja i smanjenju otpada. Jedan od njih je inicijativa Every Bottle Back,
pokrenuta u partnerstvu s drugim vodecim proizvodacima napitaka i Nacio-
nalnom asocijacijom proizvodaca gaziranih pica.
Coca-Cola je omogucila da kupci na mnogim lokacijama Sirom svijeta mogu
vratiti prazne boce i limenke i dobiti povrat depozita. Ovo olakSava kupcima
da ucestvuju u programima povrata ambalaze i dobiju odredene nagrade za
vracenu ambalazu. Coca-Cola nudi programe nagrada za recikliranje u nekim
regijama, gdje kupci mogu sakupljati bodove za svaku praznu bocu ili limenku
koju vrate u trgovinu. Radi uspjesne implementacije ovog programa, Coca-Cola
ostvaruje aktivnu saradnju s lokalnim vlastima, nevladinim organizacijama i
reciklaznim kompanijama kako bi osigurala efikasnu reciklazu i podstakla svijest
potrosaca o vaznosti procesa recikliranja u lokalnim zajednicama.

Pored vracanja ambalaZe od strane kupca, trgovinska praksa poznaje i
primjere vracanja ambalaZe od strane prodavnice dobavljacu. Razlozi
za vracanje ambalaZe dobavljacu su razliCiti: smanjenje otpada i reciklaZa
ambalaZznog materijala, smanjenje troSkova kroz ponovnu upotrebu amba-
laze, poStovanje zakona i propisa koji reguliSu upravljanje ambalazom i
efikasnije upravljanje skladiSnim prostorom.

Raznovrsni su tipovi ambalaZe koji mogu biti predmet povracaja dobavljacu.
Na primjer, dobavljacu se moZe vratiti ambalaza koja je dizajnirana za
viSekratnu upotrebu (drvene palete, plastiCne gajbe, staklene boce, metalni
kontejneri). Takode, predmet povracaja moZe biti i ambalaza za jednokratnu
upotrebu, kao $to su kartonske kutije, plasti¢ne folije i drugi materijali koji
se mogu reciklirati ili ponovo koristiti u nekom obliku.

Prije nego Sto zapocCne proces vracanja ambalaze dobavljacu, trgovina se
dogovara s dobavljacem o uslovima vracanja, ukljucujuci vrstu ambalaze
koja se vraca, koli¢inu i rokove. Poslije toga, trgovina treba da pregleda
ambalazu kako bi se uvjerila da je pogodna za vracanje (neoStecena, Cista
itd.). AmbalaZa se zatim pakuje prema dogovorenim standardima kako bi se
olak$ao transport i sprijecilo oStecenje. Potrebno je pripremiti odgovarajucu
pratecu dokumentaciju, ukljucujuci povratnicu, koja prati proces vracanja
ambalaze. Nakon Sto dobavljac primi ambalazu, provjerava kolifinu i stanje
ipotvrduje prijem ambalaze.

Efikasno upravljanje procesom povracaja ambalaZze dobavljacu zahtijeva

postovanje dogovorenih procedura, pripremu pratece dokumentacije i efi-
kasnu komunikaciju izmedu trgovca i dobavljaca.
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U praksi postoje mnogobrojni primjeri povracaja ambalaZze dobavljacu
@ od strane trgovina. Tako npr. Koka-Kola(,Coca-Cola“)ima razvijen sistem

za prikupljanje, ¢iS¢enje i ponovnu upotrebu staklenih boca. ,Heineken”
koristi povratne stakle boce za svoje pivo, koje potrosaci vracaju u prodavnice,
odakle se salju nazad proizvodacu radi ponovne upotrebe. ,PepsiCo” takode ima
povratne sisteme za staklenu ambalazu, ¢ime se radi na smanjenju otpada i
ponovnoj upotrebi materijala. ,Tetra Pak” saraduje s prodavnicama u okviru
programa za reciklazu kartonske ambalaze. NikSicka pivara koristi staklene
boce koje potrosaci vracaju u prodavnice, a pivara ih ponovo koristi nakon
¢iScenja i sterilizacije. ,Imlek”koristi plasti¢ne gajbe za transport svojih proizvoda
i one se vracaju proizvodacu radi ponovne upotrebe.

Ambalaza je predmet posebne knjigovodstvene evidencije. Knjigovodstvena
evidencija vodi se u posebnoj kartoteci i za svaku vrstu ambalaZe na poseb-
nom kartonu. U magacinskom (skladiSnom) knjigovodstvu evidentira se:

e ulaz ambalaZe — kojim se povecava stanje ambalaze
e izlaz ambalaZe — kojim se smanjuje stanje ambalaze
e stanje —razlika ulaza iizlaza koja pokazuje stanje ambalaze na skladiStu.

Tuda ambalaza vodi se za svakoga dobavljaca od koga ambalaza potice, i to
kao: ulaz, izlaz i stanje.

PITANJA | ZADACI

1.

Navedi radnje koje obuhvata rukovanje ambalaZzom po logicnom
redosljedu.

Objasni na koji nacin pravilno rukovanje ambalazom doprinosi sma-
njenju troSkova poslovanja trgovine.

Istakni razlike sopstvene i tude ambalaZe.
Opisi proces vracanja ambalaZe dobavljacu.

Koristedi raspoloZive internetske izvore, analiziraj primjere kompanija
koje uspjeSno sprovode programe povrata ambalaZe.

Posmatraj i pismeno opisi rukovanje ambalaZzom u jednom priru¢nom

skladiStu prodavnice u tvom okruZenju. I1zloZi svoje zapaZanje na
posebnom casu.




SAZETAK POGLAVLJA

AmbalaZa je sve ono u Sta se proizvod pakuje radi lakSeg transporta, skladiStenja, reklame i
upotrebe. Vrste ambalaZe razlikuju se prema osnovnoj funkciji, prema trajnosti, prema ste-
penu vezanosti za robu, prema trziStu kome je namijenjena, prema vrsti materijala od koga
je napravljena.

Funkcije ambalaZe su brojne i medusobno povezane, samo je pitanje kod koje robe dolazi
do izrazaja koja funkcija ambalaze. Osnovne funkcije ambalaze su: skladiSno-transportna,
zastitna, ekonomska, upotrebna, prodajna, ekoloska, informativna. PoZeljno je da ambalaza
svakog proizvoda zadovoljava Sto veci broj funkcija. Navedene funkcije ambalaZe ponekad
mogu biti konfliktne.

Rukovanje ambalaZzom obuhvata istovar, prenos, smjeStaj, otvaranje, skladiStenje, Cuvanje i
eventualno vracanje ambalaZe. Sve radnje i aktivnosti s ambalaZzom treba obavljati pazljivo
da bi se izbjegla oStecenja na robi i samoj ambalaZi, te da bi se troSkovi poslovanja trgovine
smanjili. Istovar robe u ambalaZi obavlja se ru¢no, pomocu sredstava unutrasnjeg transporta
ili kombinovano. Prenos robe u ambalazi, od momenta istovara do odgovarajuceg mjesta u
samom skladiStu, vrsi se po unaprijed odredenom planu ili iskustvu, obi¢no rucno ili uz pomo¢
sredstava unutrasSnjeg transporta. SmjeStaj robe s ambalaZzom u priru¢nom skladiStu prodav-
nice podrazumijeva da se roba slaze u razli¢ite oblike zavisno od karakteristika ambalaze,
jer se prostor mora racionalno koristiti. Otvaranje ambalaZe, raspakivanje, vrsi se ru¢no i uz
pomo¢ razlicitog alata. PaZljivo otpakivanje je narocito obavezno ako ambalazu treba vratiti
dobavljac¢ima. SkladiStenje znaci da ambalazu treba odloZiti u poseban dio priru¢nog skladi-
Sta koji je za to namijenjen. Sopstvenu ambalaZzu treba razdvojiti od tude, koju treba vratiti.
Cuvanje ambalaZe prilagodeno je, prije svega, materijalu od koga je sacinjena.

Povrat ambalaZe je praksa u kojoj kupci vracaju praznu ambalaZzu maloprodajnom objektu
nakon upotrebe. To se obi¢no radi radi recikliranja i smanjenja otpada, odnosno podsticanja
odrzivih praksi potrosnje. Postoje razli¢iti nacini na koje trgovine sprovode praksu povrata
ambalaZe, ukljucujuci depozite na odredenu vrstu ambalaze prilikom kupovine, davanje
popusta ili vaucera za kupce koji vrate praznu ambalaZzu, kao i programi vjernosti s nagra-
dama za povrat ambalaZe. Prednosti sistema povrata ambalaze ukljucuju smanjenje otpada,
podsticanje recikliranja i svijesti o zastiti Zivotne sredine itd.

AmbalaZza je predmet posebne knjigovodstvene evidencije. Knjigovodstvena evidencija vodi
se u posebnoj kartoteci i za svaku vrstu ambalaze poseban karton.
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1. CILJ ZADATKA

Razumijevanje funkcija ambalaze

Na posebnom ¢asu neka svaki u€enik/ucenica donese neki proizvod s ambalazom ili samo
ambalazu. Cas organizujte tako da svaki u¢enik/ucenica za svoju ambalazu izloZi koliko ona
zadovoljava pojedine funkcije. Vrijeme za izlaganje neka bude po tri minuta po u¢eniku/ucenici
da bi Sto viSe njih moglo da ucestvuje.

Nekoliko minuta pred kraj ¢asa, u€enici/ucenice glasanjem se izjaSnjavaju o tome koja je
ambalaZa u najvecoj mjeri zadovoljila funkcije koje bi trebalo da ima.
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2. CILJ ZADATKA

Kreiranje ambalaZe za izabrani proizvod

Nastavnik/nastavnica na posebnom casu postavlja pred ucenike/ucenice, koji su prethodno
podijeljeni u grupe od po troje-Cetvoro, zadatak da kreiraju ambalazu koja ispunjava veéinu
funkcija koje treba da ima, s naglaskom na dizajnu i estetici radi dopadljivosti potencijalnim
kupcima.

Nastavnik/nastavnica moZe ucenicima/ufenicama dati slobodu da predloZe proizvod za koji

Ce kreirati ambalaZu, i to na samom c¢asu. Proizvod za koji treba da kreiraju ambalaZzu isti je
za sve grupe.

Nastavnik/nastavnica sdm/sama moZze zadati proizvod za koji svaka grupa treba da kreira
ambalazu.

Ucenicima/ucenicama ¢e mozda biti potrebna dva Casa za kreiranje ambalaZe, pa je ovaj zadatak
pogodan ukoliko imate vezane Casove iz Osnova tehnike prodaje. PoZeljno je da predstavnik/
predstavnica svake grupe izloZi ukratko - rijeCima i crtezom — svoje rjeSenje za ambalazu.

Pri kraju Casa ucenici/ucenice i nastavnik/nastavnica glasanjem se opredjeljuju za najbolje
kreiranu ambalazu.
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3. CILJ ZADATKA

Analiza znaCaja dizajna ambalaze

Neka svaki tim od po Cetiri uenika/u€enica donese na posebnom ¢asu ambalazu za neki
proizvod bilo koje vrste robe. Preporucujemo da timovi medusobno zamijene ambalaZe koje
su donijeli kao primjer. U roku od 15 minuta svaki tim treba da opiSe ambalazu koja mu je
dodijeljena, i to: kako je dizajnirana, kako utice na kupce oblikom i bojama, u kolikoj mjeri
ispunjava funkcije koje ambalaZa treba da zadovolji, u kolikoj je mjeri prilagodena proizvodu,
koja je od njenih funkcija najviSe izraZena i zaSto. Takode, svaki tim treba da predloZi pobolj-
Sanje na datoj ambalaZi ili moZda sasvim novo rjeSenje.



RADNA MJESTA U MALOPRODAJNIM
OBJEKTIMA. KARAKTERISTIKE
PRODAVACA | POTROSACA

Istaci ¢e se onaj prodavac koji Cini vise nego sto je nuzno i koji radi to stalno.

Ri¢ard Deni(Richard Denny), autor knjige Super prodavac

U OVOM POGLAVLJU SAZNACES:
® Kkoja suradna mjesta neophodna u maloprodaji
® Koji su elementi radnog mjesta
® Kkako su povezani pojmovi radno mjesto, zadatak, djelokrug
® kakve vjesStine treba da ima prodavac
® koje licne karakteristike treba da ima prodavac
® ko su potrosaci
e zasto je vazno istrazivati potrebe potroSaca
® kakav treba da bude odnos prodavac - potrosac
[ ]

kako odnos prodavac - potrosac zavisi od vrste prodavnice.
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Organizacija - aktivnost
kojom se elementi
poslovanja povezuju u
cjelinu. Kroz organizaciju
se tezi ostvarenju principa
‘pravi Covjek na pravom
radnom mjestu’.

Tehni¢ka podjela rada -
podjela radnog procesa
na veci broj zadataka,
od kojih svaki obavlja
drugi pojedinaciili grupa
pojedinaca; rastavljanje
radnih zadataka na
jednostavnije zadatke,
¢ime se radni proces
pojednostavljuje.

Funkcija izvrSenja -
jedna od primarnih
funkcija u preduzecu,
odnosno prodavnici,
kojom se neposredno
izvrSavaju radni zadaci.

Elementarni zadatak
- najjednostavniji

zadatak koji se vise
ne moze rasclaniti.

Pojedinaéni radni zadatak
(djelokrug) - radni zadatak
koji se povjerava jednom
radniku na izvrSenje.

RADNA MJESTA U MALOPRODAJNIM OBJEKTIMA.
KARAKTERISTIKE PRODAVACA | POTROSACA

6.1. Poslovi, zadaci i radna mjesta u
maloprodaji

VAZNI POJMOVI

posao, pojedinacni radni zadatak, elementarni radni zadatak, radno
mjesto, poslovi u prodavnici, radni zadaci u prodavnici, radna mjesta u
prodavnici

U prodavnici ima puno sloZenih i raznovrsnih poslova. Kroz organizaciju
rada sve te poslove treba definisati, povezati i uskladiti. Organizaciju rada
utvrduju i sprovode vlasnici i menadZeri trgovinskog poslovnog subjekta
kome prodavnica pripada, kao i menadZeri unutar same prodavnice.

Radni zadaci koje treba obavljati u prodavnici formiraju se prije nego $to se
radnici zaposle; dakle, prilikom stvaranja trgovinskog poslovnog subjekta
i prodavnice kroz izgradnju funkcije izvrSenja. OpSti zadatak, radi kojeg
je prodavnica i otvorena, ras¢lanjuje se do nivoa elementarnih zadataka.
Srodni elementarni zadaci povezuju se u pojedinacni radni zadatak (dje-
lokrug), koji se zatim povjerava jednom zaposlenom da ga izvrSi na svom
radnom mjestu. Prema tome, pojedinacni zadatak ili djelokrug je skup
elementarnih zadataka koje ¢e jedan radnik obavljati na svom radnom
mjestu. Elementarni zadatak je dio pojedinacnog zadatka, koji se viSe ne
moZe ili ga nije racionalno rasclanjivati.

Radno mjesto je najmanja, ali ipak vrlo sloZena organizaciona jedinica u
jednom trgovinskom preduzedu i prodavnici. Radno mjesto ¢ini mnostvo
materijalnih i nematerijalnih elemenata (Sema 6.1.1).

{ duznost ] prava ] [ radnik ]

A
odgovornost

sredstva
(oprema)

ELEMENTI
RADNOG MJESTA

/ \ roba
[ prostor ] [ vrijeme ]

Sema 6.1.1. Elementi radnog mjesta

radni zadatak




6.1. Poslovi, zadaci i radna mjesta u maloprodaji

Nekim radnicima u prodavnicama (prodavcima) radno mjesto je otvorenog
tipa, jer mogu da se krecu kroz ¢itavu prodavnicu, a nekima je radno mje-
sto zatvorenog tipa, jer se u toku radnog vremena mogu samo ograniceno
kretati, npr. prodavci za pultom ili tezgom.

Elementi radnog mjesta su medusobno povezani. Ako nema odgovarajuca
sredstava, radnik ne moZe da izvrsi svoj radni zadatak. Samo blagovremeno
izvrSen zadatak, €ijim izvrSenjem radnik ne ugrozava izvrSenje radnih
zadataka drugih radnika, jeste savjesno izvrSen zadatak. Odredena prava
radnik moZe da ostvari samo ako savjesno i odgovorno izvrsi duznosti. Naj-
znacajnija prava zaposlenih u trgovini su: pravo na zaradu, pravo na odmor
(godis$nji, mjesecni, nedjeljni, dnevni), zdravstveno i penzijsko osiguranje,
obrazovanje i stru¢no osposobljavanje. NevrSenje duznosti povlaci materi-
jalnu, disciplinsku i moralnu odgovornost.

Na svakom radnom mjestu u maloprodaji dolaze
do izrazaja svi njegovi elementi.

Zaposleniimaju prava koja su regulisana zakonskim propisima: Zakon
o radu, Granski kolektivni ugovor, Zakon o zastiti na radu, Zakon o

zdravstvenom osiguranju, Zakon o penzijskom osiguranju. Granski
kolektivni ugovor, koji se odnosi na konkretnu djelatnost, sklapaju poslodavci i
granski sindikat uz postovanje posebnih odredbi Zakona o trgovini. U Zakonu o
radu se, na primjer, definise Sta je i koliko traje radno vrijeme, Sta je prekovremeni
rad, sta je rad u smjenama, kakva su prava radnika u slucaju trajne ili privremene
nesposobnosti za rad, pravo trudnica i dr.

|

Materijalna odgovornost

- obaveza zaposlenog
(prodavca)da nadoknadi
materijalnu Stetu za koju je
sam kriv (ostecenje robe
ili imovine u prodavnici).

Disciplinska odgovornost
- obaveza snosenja

kazne za nepridrzavanje
odredaba pravilnika o
disciplinskoj odgovornosti.

Moralna odgovornost

- odgovornost koja se
ispoljava u grizi savjesti

za neku materijalnuili
nematerijalnu Stetu koju

je zaposleni(prodavac)
ucinio drugim zaposlenima
ili poslovanju prodavnice.

Rukovodenje - dodjela
radnih zadataka
zaposlenima naizvrsenje.

Poslovi u prodavnici mogu se svrstati u nekoliko kategorija: rukovodenje,
neposredna prodaja kupcima, aranziranje, demonstriranje, naplacivanje,
pakovanje, ¢iS¢enje, Cuvanje. U zavisnosti od ovako utvrdenih osnovnih
poslova u prodavnici, formiraju se odgovarajuca radna mjesta. Primjer
osnovnih poslova i radnih mjesta prema tim poslovima u prodavnici dat je
u tabeli 6.1.1. Koliko ¢e biti radnih mjesta po broju i raznovrsnosti, zavisi
prije svega od veliCine, vrste i predmeta poslovanja prodavnice.
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Aranziranje - ukrasavanje,
izlaganje robe na
atraktivan nacin.

Demonstriranje -
pokazivanje kako se
nesto upotrebljava.

Nesavjesni potrosaci -
oni koji se neuobicajeno
i agresivno ponasaju

ili kradu.

RADNA MJESTA U MALOPRODAJNIM OBJEKTIMA.
KARAKTERISTIKE PRODAVACA | POTROSACA

Poslovi Radna mjesta
Rukovodenje menadZer prodavnice
Neposredna prodaja prodavac
Aranziranje aranzer
Demonstriranje demonstrator
Naplacivanje kasir
Pakovanje radnik na pakovanju - paker
Ciscenje radnik na odrzavanju Cistoce

Cuvanje objekta ¢uvar, domar

Napomena: Izrazi za fizicka lica u muskom rodu,
obuhvataju iste izraze u zenskom rodu.

Tabela 6.1.1. Poslovi i radna mjesta u prodavnici

MenadZer prodavnice i Sef odjeljenja obavljaju zadatke snabdijevanja
prodavnice robom, pracenja rada zaposlenih, organizacije prodavnice, koor-
dinaciju poslova, rasporedivanje radnika na pojedine poslove i dodjele radnih
zadataka, analiziranje rezultata. Prodavac je zaduZen za neposredan kontakt
s potroSacima i prodaju. AranZer aranZira i dekoriSe izlog i unutrasnjosti
prodavnice. Demonstrator pokazuje potroSaCima kako se neka sloZenija
roba, npr. tehnicki uredaj, koristi, obrazlaze njena svojstva, nacin upotrebe,
daje savjete potroSacima u vezi sa izborom robe koja najbolje zadovoljava
njihove potrebe. Blagajnik naplacuje novcani iznos, kontroliSe obracun
prodavca ili sam radi obracun, urucuje fiskalni blok potroSacu. Radnik na
pakovanju (paker) pakuje prodatu robu u posebnu ambalaZzu pogodnu za
noSenje na siguran i dekorativan nacin. Radnik na odrZavanju ¢isto¢e u
toku i nakon radnog vremena Cisti podove, zidove, stakla i uredaje unutar
prodavnice. Cuvari u toku dana i no¢i ¢uvaju objekte od eventualnih krada
i nesavjesnih potroSaca.

Aranziranje izloga, vazan i kreativan posao, obavlja aranzer. Postav-
lianje izloga je samo jedan elementarni zadatak u okviru pojedinacnog
zadatka, tj. djelokruga koji ima aranzer. Pored toga on treba daisplanira
i definise ciljeve aranziranja(npr. prikazivanje noviteta), da zamisli sliku pa na

papiru napravi skicu izloga. Takode, on mora periodi¢no da mijenja kompoziciju
izloga, kao i da kontroliSe, doraduje i popravlja njegovu postojecu postavku.

Aranziranje izloga kao pojedinacan zadatak aranZera
obuhvata Sirok skup elementarnih zadataka.
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U mesari, prodavac mesaima mnogo elementarnih zadataka u svom
djelokrugu: skladisti meso u hladnjace, provjerava temperaturu u

hladnjacama, sortira meso, sijece meso, melje meso, priprema ga u
manja pakovanja ili za rostilj, os$tri nozeve i dr. ED
Prodavacica u butiku odjece ima sljedece elementarne zadatke u svom djelo-
krugu: otvaranje radnje, oblacenje uniforme, provjera snabdjevenosti butika
robom, provjera rasporeda robe, javljanje nadleznom menadzZeru o eventual-
nom nedostatku neke vrste robe, pomo¢ kupcima ukoliko je zatraze, odlazak
u priru¢ni magacin po robu, nadzor nad popunjenoscu polica robom u toku
radnog dana, popis koligina koje treba narugiti, ¢i§éenje povjerenog rejonaiili Aranziranje izloga - dio
&itave prodavnice i dr. dekorativne umjetnosti,
rad na uredenju izloga
i izlaganju robe.

Kompozicija - raspored i
odnos djelova neke cjeline,
u ovom slucaju izloga.

Od vrste prodavnice i nacina prodaje koji se u njoj primjenjuje veoma zavisi
koliki ce biti broj radnih mjesta i da li ¢e djelokrug zaposlenih biti uzak ili
veoma Sirok. U hipermarketima, na primjer, ima velik broj radnih mjesta, ali
je djelokrug zaposlenih uzak. U klasi¢noj prodavnici s licnom prodajom, broj
radnih mjesta moze biti mali, ali je djelokrug zaposlenih Sirok. Jedan zapo-
sleni (prodavac) moZe, uz poslove neposredne prodaje, da obavlja i poslove
aranziranja, demonstriranja, naplacivanja, pakovanja i odrzavanja Cistoce.

Po pravilu, koliko ima radnih mjesta u prodavnici, toliko treba da bude i
zaposlenih. Ako se radi u dvije smjene, onda se broj zaposlenih duplira u
odnosu na broj radnih mjesta.

PITANJA | ZADACI

DefiniSi pojmove posao, pojedinacni radni zadatak i radno mjesto.

Opisi poslove prodavca.

Nabroj osnovne grupe poslova u prodavnici.

Objasni pojam radnog mjesta.

Povezi pojmove pojedinacni zadatak (djelokrug) i radno mjesto.

S Uk W=

Primjenom metode posmatranja i intervjua s prodavcem u jednoj od
prodavnica iz svog okruzenja, zabiljezi elementarne zadatke koji ¢ine
djelokrug intervjuisanog i posmatranog prodavca.
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Zahtjevi radnog mjesta
- uslovi koje radnik mora
ispuniti da bi mogao
uspjesno obavljati

svoj radni zadatak.

RADNA MJESTA U MALOPRODAJNIM OBJEKTIMA.
KARAKTERISTIKE PRODAVACA | POTROSACA

6.2. Organizacija zaposlenih u
maloprodajnom objektu

VAZNI POJMOVI

optimalna struktura zaposlenih, zahtjevi radnog mjesta, metode za
utvrdivanje zahtjeva radnog mjesta, radna sposobnost, intervju, test,
potrebe, motivi, motivacija

U maloprodajnom objektu, kao i u svakom poslovnom subjektu, teZi se for-
miranju takve strukture zaposlenih koja ce biti Sto potpunije usaglaSena sa
ciljevima i zadacima tog maloprodajnog objekta, odnosno poslovnog subjekta
pod ¢ijom firmom posluje. Takva struktura zaposlenih naziva se optimalna
struktura zaposlenih. Posljedice strukture zaposlenih koja nije optimalna
mogu biti: viSak ili manjak radnika u odnosu na radne zadatke, povecanje
troSkova poslovanja, kaSnjenje u izvrSenju zadataka, slab kvalitet obavljenih
zadataka, slabljenje imidZa prodavnice i drugo.

Uspostavljanje optimalne strukture zaposlenih zahtijeva potpunu uskladenost
sposobnosti zaposlenih sa zahtjevima radnih mjesta na kojima rade ili ¢e
raditi. Da bi se takav sklad uspostavio, vlasnici i menadZeri maloprodajnog
objekta, kao i svakog drugog poslovnog subjekta, treba da sprovedu tri slo-
Zena koraka (¢iji redosljed treba ispoStovati, i to:

e utvrdivanje zahtjeva svakog radnog mjesta
e utvrdivanje sposobnosti radnika
e uskladivanje sposobnosti radnika sa zahtjevima radnog mjesta.

Zahtjevi radnog mjesta su: a) znanja, vjeStine i sposobnosti zaposlenog;
b) uslovi rada; c) odgovornost i d) napor na radu. Sto su pojedini zahtjevi
radnog mjesta viSe ispoljeni, to je sloZenost tog radnog mjesta veca, i obratno.
Kvalifikacija i radna sposobnost radnika — prodavca uslov su uspjesnog
obavljanja radnog zadatka. Nivo kvalifikacije je odreden stepenom strucne
spreme. Radna sposobnost je sposobnost pojedinca da obavlja posao.

Postoje razliCiti nacini da se utvrde zahtjevi radnog mjesta. Metode za utvr-
divanje zahtjeva radnog mjesta jesu metoda rangiranja i metoda procjene
teZine posla.

Metoda rangiranja se, po pravilu, moZe primijeniti u prodavnicama i
uopsSte poslovnim subjektima u kojima postoji mali broj razli¢itih radnih
mjesta. Ova metoda javlja se u dvije varijante. To su metoda Cistog rangiranja
i metoda klasifikovanja.

Primjer metode ¢istog rangiranja po opadaju¢em redosljedu:
1. direktor poslovnog subjekta

2. rukovodilac sektora
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3. rukovodilac odjeljenja
4. diplomirani ekonomista

5. diplomirani pravnik

n) radnik na odrzavanju ¢istoce

|

Metodom cistog rangiranja utvrduje se rang lista svih poslova procjenjiva-
njem njihove teZine. Ako se procijeni da su dva ili viSe poslova iste teZine,
zauzece isto mjesto na rang listi.

Metodom klasifikovanja odreduje se klasa poslova prema njihovoj teZini.
Klase poslova su unaprijed definisane i opisane. Svaki posao svrstava se u
odredenu klasu.

Metodom procjene teZine posla takode se mogu utvrdivati zahtjevi radnog
mjesta. Postoje dvije varijante te metode — direktni novcani metod i metod
bodovanja. One se primjenjuju u preduzeéima i prodavnicama s velikim
brojem radnih mjesta.

Direktnom novéanom metodom posebno se rangira svaki zahtjev posla. Nakon
toga, svakom zahtjevu daje se dio planirane zarade od posla. Zahtjevi radnog
mjesta su znanje, sposobnost, odgovornost, uslovi rada i napor pri radu.
Metodom bodovanja izrazavaju se odnosi izmedu pojedinih zahtjeva posla.
Svakom radnom mjestu dodjeljuje se odredeni broj bodova koji zavisi od
stepena sloZenosti poslova koji se obavljaju na tom radnom mjestu.
Sposobnost radnika moze se utvrditi pomoc¢u nekoliko metoda, i to: meto-
dom ocjenjivanja na bazi unaprijed utvrdenih kriterijuma, metodom licnog
ocjenjivanja (metoda intervjua) i metodom testa.

Prema metodu ocjenjivanja sposobnosti radnika na osnovu unaprijed
utvrdenih kriterijuma na posao treba primiti kandidata koji na najbolji
nacin ispunjava unaprijed date kriterijume, kao Sto su, na primjer, prosjecna
ocjena u toku Skolovanja, nagrade, radno iskustvo, preporuke.

Metoda licnog ocjenjivanja (metoda intervjua) zapravo je razgovor s
kandidatom. Osobe koje ucestvuju u pripremi i realizaciji intervjua moraju
biti kvalifikovane za taj posao. Razgovor mora biti organizovan i unaprijed
pripremljen. Intervju realizuje pojedinac ili komisija koja moze procijeniti
psihofizicke kvalitete, opSte drZzanje, izgled i nac¢in odijevanja, ophodenje,
nacin komuniciranja i nacin razmisljanja kandidata.

Na intervjuima za zaposljavanje ¢esto se kandidatu postavljaju ne samo
direktna vec i indirektna pitanja, poput:

e Sta znate o nasoj kompaniji?

® [a li volite samostalnost u radu ili ste timski igrac?
® Zasto bi trebalo da vas primimo na posao?

® Koje biste svoje osobine htjeli da promijenite?

® Kako vidite sebe u narednih deset godina?

e Cime je ova kompanija privukla vasu paznju?

Sposobnost radnika -
skup fizickih i mentalnih
osobina radnika.

Radna sposobnost -
sposobnost radnika

u pogledu tacnosti,
spretnosti i sigurnosti
koji se od njega traze

da bi uspjesno mogao
obavljati povjereni posao.

Intervju - metod u
istrazivanju trzistailiu
utvrdivanju sposobnosti
radnika koji se sastoji

u postavljanju pitanja
ispitivaca ispitaniku.
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Test - ispitivanje znanja i
sposobnosti pojedinaca
ili grupe ljudi.

RADNA MJESTA U MALOPRODAJNIM OBJEKTIMA.
KARAKTERISTIKE PRODAVACA | POTROSACA

e Koji su vasi ciljevi u karijeri?
Nerijetko se kandidatu za posao postavi konkretan problem, a od njega se trazi
da brzo i kratko objasni kako bi ga rijesio.

Metoda testa sprovodi se kroz postavljanje testova ili zadataka kandidatu.
Kandidat odgovara na pitanja sa testa ili izvrSava postavljeni zadatak pod
odredenim uslovima. NajceSce se provjeravaju znanje, karakter, tempera-
ment, zainteresovanost kandidata za posao.

Nijedna od navedenih metoda nije potpuno pouzdana u utvrdivanju sposob-
nosti radnika, jer je covjek najkompleksniji elemenat u organizaciji. Zato se
u praksi predlaze kombinacija ovih metoda.

Uspostavljena optimalna struktura zaposlenih moze biti naruSena razli-
Citim faktorima. To su: promjena u zahtjevima radnog mjesta, promjena
asortimana, promjena kvaliteta proizvoda, nova tehnologija, promjena
djelatnosti ili promjena sposobnosti radnika usljed starenja ili stepena
radnog iskustva.

Ako se, pretpostavimo, u prodavnici - supermarketu prosSiri asortiman
robe tako Sto se uvodi i gotova hrana spremna za upotrebu odmah,

otvaraju se nova radna mjesta, kao sto su kuvar i pomocni kuvar.
Samim tim potrebno je uspostaviti novu optimalnu strukturu zaposlenih.
Ako je, na primjer, prodavac koji Cisti ribu i pakuje je po zahtjevima kupaca,
nakon niza godina i pored velikog iskustva, postao osjetljiv na bolesti, treba
mu promijeniti radno mjesto i postaviti ga na ono gdje nece u tolikoj mjeri biti
izloZzen hladnoj vodi i sl. Na njegovo mjesto treba dovesti mladeg i otpornijeg
radnika. Navedeno podrazumijeva i promjene u optimalnoj strukturi zaposlenih.

PITANJA | ZADACI

Navedi neophodne faze za uspostavljenje optimalne strukture zaposlenih.

Uporedi prednosti i nedostatke primjene pojedinih metoda kod utvr-
divanja zahtjeva radnog mjesta.

3. Uporedi prednosti i nedostatke primjene pojedinih metoda kod utvr-
divanja sposobnosti radnika.
U ¢emu je vaznost uspostavljanja optimalne strukture opreme?

5. Izaberi metodu ili kombinaciju metoda koje bi, po tvom misljenju, naj-
viSe odgovarale za procjenu sposobnosti prodavca i navedi argumente
za takav izbor.

6. Kreiraj test za procjenu sposobnosti kandidata za odredeni posao u
maloprodaji.
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6.3. Strucneilicne

karakteristike prodavca

VAZNI POJMOVI

znanja, sposobnosti, vjestine, opSta kultura, radni moral, vaspitanje

Prodavac je lice preko kojeg prodavnica, tj. poslovni subjekat u okviru koga
posluje prodavnica, ostvaruje neposredan kontakt s potroSa¢ima. On predstav-
lja proizvode i usluge prodavnice potroSacima, pa time zapravo predstavlja
prodavnicu i poslovni subjekt ¢iji je ona dio. Prodavac neposredno utice
na potroSace da se odluce na kupovinu, a time i na brzinu kupoprodajnog

procesa i dobit svoje organizacije.

Kao vaZzna li¢nost u procesu kupoprodaje, prodavac ima i veliku odgovor-
nost za uspjesSnost poslovanja svoje prodavnice, tj. trgovinskog poslovnog
subjekta. Njegova uloga je i puna izazova, jer upravo od prodavca zavisi kako
se kupac osjeca u prodavnici, a od tog osjecaja zavisi da li ¢e kupiti proizvod
i hoce li kupovinu ponoviti. Na prodavcu je da uspostavi odnos povjerenja
s kupcima i na toj osnovi poveca broj stalnih kupaca.

Neophodno je da poslodavac ulaZe u znanje i vjeStine zaposlenog kroz obuke
i edukacije, pogotovo kada se radi o specifi¢noj robi i specijalizovanim pro-
davnicama u kojima se ocekuje savjetodavna uloga prodavca (poljoprivredne
apoteke, prodavnice automobila, prodavnice auto-djelova i dr.).

Smatra se da oko 60% kupaca ne zna da li ¢e kupiti proizvod kada ude
@ u prodavnicu, Sto znaci da njihova kona¢na odluka zavisi od prodavca.

U poslovnom svijetu poznata je ¢injenica da je za 80% prodaje zasluzno
20% prodavaca.

U popularnoj literaturi iz oblasti prodaje isti¢e se da kupci najvise kod prodavaca
vole: konciznost, pristojnost, znanje, odnosno poznavanje proizvoda i pruzanje
savjeta kroz otkrivanje potreba potrosaca, pristojnost, nevrsenje pritiska za
kupovinu i dr.

Da bi obavljao svoje zadatke u procesu prodaje, prodavac mora imati stru¢ne
karakteristike (znanja i vjeStine), kao i brojne pozitivne licne karakteristike.
NajvaZnije strucne i licne karakteristike prodavca prikazane su Semom
6.3.1.
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Strucneiliéne
karakteristike prodavca

v . ! . !
Li¢éne karakteristike

« strpljivost
- kreativnost

Vjestine
- radne navike i
spremnost za rad

Znanje
- opSte znanje
- teorijsko znanje

struke « komunikativnost

- postenje

« prakticna strucna - poznavanje robe

« moralnost

Opste obrazovanje -
razumijevanje opstih,
trajnih tekovina
¢ovjecanstva.

Struéno obrazovanje -
posebna znanja i vjestine
koje su potrebne za
odredenu profesiju.

Obuka za rad - sticanje
znanja i vjestina potrebnih
zarad po odredenim
propisima i standardima na
odredenom radnom mjestu.
Moze se vrsiti prije ili u toku
radne karijere, naradnom
mjestu ili van njega.

Profesionalna praksa
-znanje i vjestine koje
zaposleni(prodavac)
stic¢e kroz iskustvo
tokom radne karijere.

Znanja i sposobnosti + rukovanje robom + uctivost i ljubaznost

- korisc¢enje
informacionih
tehnologija

- sluSanje drugih

- samopostovanje
- samopouzdanost
« izdrzljivost

. poznavanje stranih - spoljasnjiizgled idr.

jezika

Sema 6.3.1. Stru¢ne i licne karakteristike prodavca

Znanja i vjesStine prodavac stic¢e u toku Skolovanja, obuke za rad i profe-
sionalne prakse. Dio potrebnih znanja i vjeStina prodavac stic¢e kroz li¢no
usavrSavanje, tj. rad na sebi (prati stru¢nu literaturu, ¢asopise i dogadaje
iz oblasti prodaje, pohada kurseve stranih jezika i rada na raCunaru i dr.)
Urodene karakteristike mogu olaksati, a ponekad i oteZati usvajanje znanja
ivjestina koje treba da ima savremeni prodavac.

Za obavljanje poslova neposredne prodaje, prodavac mora imati potrebne
kvalifikacije. Ove kvalifikacije stiCe kroz opSte i stru¢no obrazovanje. OpSte
obrazovanje prodavac sti¢e kroz osnovnu i srednju $kolu proucavajuci opSte
obrazovne predmete: fizika, hemija, matematika, geografija, istorija, psiho-
logija, sociologija. Stru¢no obrazovanje prodavac stiCe u srednjoj stru¢noj
Skoli kroz struc¢noteorijske i prakticne predmete kakav je i Osnove tehnike
prodaje, kao i kroz praktican rad u prodavnici. Prodavac ova znanja treba
da dograduje Citavog Zivota.

6.3.1. Prodavac treba da ima stru¢no znanje, potrebne vjestine,
kao i pozeljne licne karakteristike.
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Vjestine prodavca predstavljaju njegove sposobnosti da primijeni ste¢eno
znanje. Ove vjeStine mogu biti urodene i steCene. Urodene sposobnosti
su preduslov za brZe i lakSe sticanje vjeStina, a u¢vrsScuju se kroz proces
ucenja i vjeZzbanja radnji bitnih za profesiju prodavca. PoZeljno je da savre-
meni prodavac treba da ima sljedece licne karakteristike: radne navike i
spremnost na rad — da bi istrajavao na ovom zahtjevnom i stresnom poslu;
komunikativnost — da bi s kupcem uspostavio odnose povjerenja kroz uspo-
stavljanje verbalne veze prilagodene tipu licnosti kupca; sposobnost da slusa
i,0sluskuje“kupce - da bi mogao otkriti njihove potrebe, Zelje i o¢ekivanja;
pronicljivost — da bi otkrio najdublje motive kupaca i prije nego Sto ovi iSta
kaZu; aktivno poznavanje stranih jezika — da bi se mogao sporazumijevati s
potroSacima koji dolaze sa razlicitih govornih podrucdja; poznavanje i kori-
S¢enje informacionih tehnologija — da bi se mogao njima sluziti. PoZeljno je
da prodavac ima i druge vjestine, kao Sto su: poznavanje ponaSanja ljudi,
poznavanje karakteristika robe, paZljivost u rukovanju robom, individualno
usluzivanje musSterija i dr.

Poznavanje i koricenje informacionih tehnologija prodavcu je potrebno
da bi se mogao njima sluziti, npr. u obradunu cijena, popusta na cijene,

pri provjeri stanja na zalihama. Ako upitate prodavca dali ima veceg
broja od nekog modela trenerke, on ¢e to provjeriti na racunaru i odmah vas
obavijestiti da, recimo, ima takvog broja. To znatno Stedi vrijeme prodavcu,
jer nece ic¢i u priruéno skladiste samo radi provjere da li ima odgovarajuceg
broja trenerke, vec tek kada se pokaze da tog broja ima na zalihama, a kupac
Zeli da proba model.

PoZeljno je da prodavac treba da ima liéne osobine kao §to su: uctivost, lju-
baznost, samopouzdanje, samopostovanje, poStenje, moralnost, strpljivost,
izdrzljivost, uredan spoljasnji izgled i dr. Ove osobine li¢nosti velikim su
dijelom urodene, pa zavise od genetske predispozicije prodavca. Medutim,
njih je moguce i postepeno graditi i uvjezbavati kroz obrazovni proces, rad
na sebi, Zivotno iskustvo i dr.

Uctivost i ljubaznost nalaZzu prodavcu da uvaZzi potpuno i podjednako sve
kupce, Cak i one koji traZe najmanju uslugu. Takav prodavac uvaZava kupca:
ne jede, ne CeSlja se ili Sminka pred musSterijama, ne razgovara s kolegama
dok je kupac u prodavnici, vec slusa i savjetuje kupce. Ljubazan prodavac
vec¢ na ulazu u prodavnicu pozdravlja kupca, pridrZava vrata da on ude, a
isto se ponaSa i nakon kupovine. Neljubazan prodavac ¢e na pitanja kupaca
najceSce odgovarati ,,Ne znam¥, ,,Vidite sami.“

SamoposStovanje je protivteza uctivosti i ljubaznosti. Naime, prodavac treba
da ispoljava navedene osobine dok ne bude ugrozeno njegovo samoposto-
vanje. Ono je uslov za aktivno ukljuivanje u rizi¢ne situacije. Na primjer, u
slucaju da je kupac verbalno agresivan, prodavac treba da se dostojanstveno
povuce, ne podsti¢uci dalju agresivnu raspravu.

Strpljivost je vazna osobina prodavca, jer se svakodnevno srijece s razlicitim
tipovima potroSaca: nepovjerljivim, samouvjerenim, osjetljivim, razgovorlji-
vim, ¢utljivim, ¢ak i agresivnim. Svima treba da pruZzi odgovarajucu paznju
iprilagodi svoju prezentaciju proizvoda i usluga.

|

Komunikativnost -
vjestina u ophodenju

i sporazumijevanju s
ljudima, pristupacnost
i snalazljivost.

Radne navike - nacin
izvrSavanja odredenih
radnji koje se ponavljanjem
ili uvjezbavanjem
ucvrscuju ili usavrsavaju.
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PoStenje i moralnost su karakteristike i Zivotni principi koje treba da prate
svakog Covjeka, pa tako i prodavca. Prodavac s takvim karakteristikama steci
¢e vedi broj stalnih kupaca, razviti povjerenje, ubrzati i povecati prodaju.
PoSten i moralan prodavac ne zakida na mjeri (voce, povrée, meso), na vraca-
nju kusura, upozorava kupce ako je roba oStecena, ne vrijeda konkurentske
proizvode i prodavce.

Samopouzdanje se stice Sto boljom upucenosc¢u u zahtjeve potroSaca, isku-
stvom, postignutim rezultatima. Samopouzdani prodavac lakSe i brZe uvjerava
kupce u pravi izbor, i to samopouzdanje prenosi na njih. Ova osobina moZe
ida se uciobavljanjem bas onih poslova od kojih osjecamo strah i upornim
treninzima na izgradnji vjere u sebe.

Z Situacija 1.
Kupac ulazi u prodavnicu mobilnih telefona sa Zeljom da kupi mobilni

telefon. U prodavnici nailazi na telefone Cetiri proizvodaca (marki) i
nekoliko modela mobilnih telefona svakog proizvodaca. U ovom slucaju prodavac
ima odlucujucu ulogu - ho¢e li kupac kupiti mobilni telefon, koliko ¢e se brzo
na to odlugiti i koliko ¢e biti uvjeren u svoju odluku. Ovo je prilika da prodavac
ispolji svoja stru¢na znanja o proizvodacima mobilnih telefona, karakteristikama
njihovih proizvoda i najsuptilnijim razlikama medu njima. Svoj stav prodavac
treba da istakne nenametljivo, da saslusa kupca, procijeni njegov karakter i
prilagodi komunikaciju njegovim potrebama. Pravi uspjeh postiZze se ne samo
ako kupac kupi mobilni telefon, ve¢ ako ispolji i visok stepen zadovoljstva tom
kupovinom.

Situacija 2.
U prodavnicu kozmetike ulazi sredovjecna zena koja je stalni kupac,

zna Sta hoce, trazi uvijek istu vrstu no¢ne kreme. Pretpostavimo i da
se kao novitet na trzistu i u prodavnici pojavila krema boljeg sastava, ljepSeg
pakovanja, ali i malo vise cijene a manje zapremine nego krema koju gospoda
uobicajeno kupuje. Prodavac u ovom slu¢aju ima odlu¢ujucu ulogu u vezi s tim
hoce li gospoda kupiti novu kremui ili ¢e obaviti uobicajenu kupovinu. Prodavac
mora, 0sim znanja o karakteristikama i prednostima nove kreme, da ispolji visok
nivo strpljivosti i samopouzdanja i da s puno uctivosti, nenametljivo, objasni
kupcu koristi od novog proizvoda. Moralno je da mu predoci i neke negativne
karakteristike novog proizvoda (npr. da mora da se drzi u frizideru ili da ima
kraci rok trajanja). Na kraju prodavac treba da prepusti kupcu da samostalno
Jizvaga” prednosti i nedostatke novog proizvoda.

Izdrzljivost trazi od prodavca fizi¢ku kondiciju i spremnost. Zato on mora
odrZavati svoje zdravlje sportom, fizickim vjezbama, pravilnom ishranom.
Time povecava ne samo izdrzljivost, ve¢ i otpornost na stres.

Spoljasnji izgled je za prodavca vrlo vazan. Prvi utisak koji prodavac ostavi
na kupca zavisi od toga kako prodavac izgleda, Sta radi, Sta kaZe i Sta misli. On
treba da ima odje¢u neupadljivih boja i primjerenu vrsti prodavnice i robe
koja se u njoj prodaje, neupadljiv nakit, dobru obucu, njegovane ruke, ¢istu
kosu, prijatan miris. U vecini prodavnica je propisana odredena uniforma.
Oblacenje treba da je prilagodeno kupcima. Na primjer, u prodavnicama
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sportske odjece i obuce primjereno je da prodavac bude sportski odjeven,
a u prodavnicama nakita i satova klasic¢nije. Efektne uniforme za prodavce
mogu doprinijeti njihovoj prijatnoj spoljasnjosti i imidZu prodavnice.
Prodavac treba da djeluje uredno (nokti, kosa, ¢ista odjeca) bez obzira na
to u kojoj vrsti maloprodajnog objekta radi. Od spoljasnjeg izgleda i stava
prodavca znacajno zavisi ishod prodaje.

PITANJA | ZADACI

Navedi strucne i licne karakteristike koje su neophodne prodavcu.

Objasni povezanost znanja i vjeStina koje treba da ima savremeni
prodavac.

3. Opisinacine na koje bududi ali i sadasnji prodavac moZe steci ili dogra-
diti svoja znanja i vjeStine.

4. Opisi karakteristike prodavca koji je uticao na tvoj izbor pri kupovini
neke robe.
Analiziraj jednu od poZeljnih li¢nih karakteristika prodavca.

Procijeni da li i u kolikoj mjeri tvoje osobine odgovaraju onima koje
treba da ima savremeni prodavac.
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Kupovna mo¢ - moc¢
potro$aca da plati proizvod
ili uslugu koju zeli kupiti/
dobiti jer raspolaze
dovoljnom sumom novca.
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6.4. Pojam, vrste i karakteristike
potrosaca

VAZNI POJMOVI

potrosac, kupac, korisnik, stvarni kupci, potencijalni kupci, proces
kupovine, vrste potrosaca

Potrosac je pojam koji obuhvata: fizicka lica (pojedince) kao krajnje potro-
SacCe koji kupuju proizvode i usluge radi njihove konacne upotrebe, i pravna
lica (preduzeca, ustanove) koja kupuju proizvode i usluge radi proizvodnje
i poslovanja.

Kupac je fizicko ili pravno lice koje donosi odluku o kupovini i neposredno
vrsi kupovinu radi konacne ili poslovne potrosnje.

Korisnik je pravno ili fizicko lice koje upotrebljava kupljeni proizvod ili
uslugu, bez obzira na to da li ga je neposredno kupio ili je to umjesto njega
uradilo neko drugo lice.

Potrosaci su pojedinci (fizicka lica) koji kupuju hranu, odjecu, bijelu

tehniku. Potrosaci mogu biti i pravna lica (poslovni subjekti) koja
kupuju masine, cement, aluminijum radi dalje proizvodnje i poslovanja
uopste.

Ako odes u knjizaru da kupi$ svesku za sebe, olovku za sestru i flomastere za
poklon, u tom slucaju ti si kupac sva tri proizvoda, a korisnik si samo sveske.

Za jednu prodavnicu znacajni su i stvarni i potencijalni kupci. Stvarni kupci
su oni koji zaista kupuju proizvod ili uslugu. Potencijalni kupci su oni koji
trenutno ne kupuju proizvod ili uslugu iz razli¢itih razloga, ali bi mogli
postati stvarni. Zadatak menadzZera i prodajnog osoblja prodavnice jeste
da potencijalne kupce pretvara u stvarne. Najbolji na¢in da to ucine jeste
ponuda robe i usluga odgovarajuceg kvaliteta, asortimana, cijena i pakova-
nja, pristupacna lokacija prodavnice, strucno i ljubazno osoblje, atraktivno
spoljasnje i unutras$nje uredenje prodavnice.

Kupovinom potrosac dolazi do proizvoda i usluga za zadovoljenje svojih
potreba. Na odluku o kupovini utic¢u faktori kao §to su:

e dohodak potrosaca (kupovna mo¢), jer za kupovinu nije dovoljno imati
nezadovoljenu potrebu, ve¢ i dovoljna nov¢ana sredstva da se ona obavi

¢ navike i ukusi potroSaca, koji su individualni, pa zato i veoma razliciti

e socijalna sredina, jer ponaSanja potrosaca u kupovini zavise od poro-
dice, druStvene grupe, nacije kojoj potroSac pripada i obicaja, kao i
kulture koji vladaju u sredini u kojoj Zivi.
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Navedeni faktori s jedne strane oteZavaju djelovanje trgovine na proces
kupovine, jer su brojni, sloZeni i promjenljivi. S druge strane, otvaraju Siroko
polje djelovanja trgovine na podsticanje toga procesa.

Na kupovinu se po savremenom marketinskom shvatanju gleda kao na
proces, a ne kao jednokratni akt. Kupovina kao proces te¢e od momenta
kad kupac postaje svjestan postojanja proizvoda i usluge koji bi mogli
zadovoljiti njegove potrebe do momenta kada ih stvarno kupuje. Kod tzv. racio-
nalnih kupaca, taj proces sporo tece i lako je uociti svaku od navedenih faza.

Kod tzv. emocionalnih kupaca ovaj proces te¢e mnogo brze, pa je pojedine faze
tesko uoditi i razgraniciti.

Po narodnoj izreci ,Koliko ljudi, toliko ¢udi,
postoje razli¢ite kategorije potrosaca

Poznavanje vrsta potrosaca vazno je da bi se bolje razumjelo i predvidjelo
ponasanje potroSaca, otkrili uzroci takvog ponasanja i zadovoljile njihove
potrebe na najbolji nacin. Prodavci treba da razumiju da se kupovina kao
proces sastoji od viSe faza koje pojedini potroSaci prelaze brze ili sporije.
To su sljedece faze:
e Kupac jasno osjeca i definiSe potrebu za odredenim proizvodom ili
uslugom.
e Kupac trazi informacije, intenzivno se interesuje gdje i pod kojim
uslovima moZe kupiti traZeni proizvod ili uslugu.
e Kupac ocjenjuje alternative i procjenjuje koje su mogucnosti najpri-
hvatljivije, i zasto.
e Odlucuje o kupovini i dolazi u odredenu prodavnicu s namjerom da
kupi proizvod ili uslugu.
e Kupac nakon kupovine ispoljava vece, manje ili nikakvo zadovoljstvo
kupljenim proizvodom ili izvrSenom uslugom.

Odluka o kupovini samo je jedna faza u procesu kupovine, ali klju¢na. Od
prethodnih faza zavisi hoce li uopste do¢i do odluke o kupovini. Ako reakcije
nakon kupovine budu negativne, kupovina se nece ponoviti. Kupac moze
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odustati od kupovine ¢ak i ako dode u fazu odluke o kupovini. Prodavci
imaju veliku ulogu u svakoj fazi. Najsposobniji prodavci mogu bitno skratiti
trajanje svake faze procesa kupovine, pa cak i ,natjerati“ neodluc¢ne kupce
da na licu mjesta, u samoj prodavnici, odluce o kupovini.

6.4.2. Jedna od najvaznijih podjela potrosaca - prema polu i starosti

Upoznati potrosace, znaci ispitati njihov nacin reagovanja u procesu kupo-
vine. Jedino je tako moguce ponudu proizvoda i usluga, nacin ophodenja i
prilaZenja potrosacima prilagoditi njihovom reagovanju.

U tabeli 6.4.1 dat je pregled vrsta potroSaca prema razliitim kriterijumima.

Kriterijum Vrsta potrosaca

muskarci (kupuju rijetko, brzo odlu¢uju o kupovini, treba im
pomo¢ pri kupovini)

Pol
Zene (kupuju ¢esto, dobro poznaju trazene proizvode i usluge,
traze veliku paznju prodavca)

djeca(traze posebnu paznju prodavca jer nemaju iskustva u
kupovini)

Starost omladina(vode vise ra¢una o dizajnu nego o kvalitetu)

stariji (vise ih interesuje kvalitet, cijena; dugo razmisljaju pri
kupovini; traze strpljivost i paznju prodavca)

kupac promotor (redovno kupuje i aktivno reklamira proizvod)

stalni kupac (¢esto kupuje)

Lojalnost
novi ili povremeni kupac (kupuje odskora ili povremeno)

potencijalni kupac (jos$ ne kupuje proizvod)

visok (kod veoma skupih proizvoda, visokog rizika kupovine i

Nivo IR Cy . L
velike simboli¢ke vrijednosti proizvoda)

angazovanosti
u procesu
kupovine

nizak (kod proizvoda svakodnevne potros$nje, niskog stepena
rizika kupovine i male simboli¢ke vrijednosti proizvoda)
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Kriterijum Vrsta potrosaca

rutinski (kod jeftinijih i jednostavnijih proizvoda, kod kojih kupci
reaguju uvijek na sli¢an nacin)

Pristup

kupovini opsezan (kod skupljihi rjedih proizvoda, kada kupci teze

donose odluke)

umjeren (kod proizvoda koji se povremeno kupuju)

¢utljivi(malo govore, tesko ili nikako ne izraZavaju svoje zelje, [:[]
prodavac mora sam da ih otkrije)

Govorljivost .
govorljivi (traze mnoga objagnjenja, postavljaju mnogo pitanja, Lojalnost !(upf:a - odanost
¢ak i van predmeta kupovine) kupca: koliko Cesto i dugo

kupuje u jednoj prodavnici.

odluéni(znaju $ta hoce i brzo donose odluku o kupovini, jasni su

Brzina u svojim zahtjevima, prodavac treba brzo da ih usluzi)
odlucivanja o
kupovini neodluéni(nesigurni su i sporo odlu¢uju o kupovini; prodavac

treba da im posveti puno vremena i pomogne savjetima)

vizuelni(kupuje na bazi utiska koje mu stvara ¢ulo vida; uloga
Cula koja prodavca je da mu pokazuje robu)

pretezno
koriste pri
odlugivanju o

auditivni (kupuje na bazi utiska koji mu stvara ¢ulo sluha; uloga
prodavca je da mu objasnjava kvalitet i ostala svojstva robe)

kupovini audio-vizuelni (kupuje i na bazi éula sluha i na bazi ¢ula vida,
uloga prodavca je jo$ slozenija)

strucni(dobro poznaje trazeni proizvod ili uslugu, ne trpi
savjete i sugestije; prodavac treba da se koncentriSe samo na
Strucnost ono $to potrosac trazi)

nestrucni(oCekuje savjet, pomo¢ prodavca pri kupovini)

povjerljivi(vjeruju prodavcu i njegovim argumentima; uloga

Stepen prodavca je velika)

povjerljivosti

nepovjerljivi(ne vjeruju mnogo prodavcu i njegovim
argumentima; uloga prodavca je manja)

Tabela 6.4.1. Vrste potrosaca

Danas je vazna i sve izraZenija potreba zasStite interesa potroSaca, jer su oni
suoceni sa sve Sirim izborom robe i usluga koje mogu zadovoljiti iste ili sli¢ne
potrebe. Pored toga, proizvodaci i trgovci nastupaju prema potrosacima kao
jake organizacije, dok potrosaci kao pojedinci ili domacéinstva nemaju dovoljnu
ekonomsku snagu. Potrosaci su, pored dostupnosti veéine informacija o robi
injenim proizvodacima, ipak slabije informisani, naroc¢ito u pogledu cijena
i kvaliteta. PotroSaci danas sve ceSc¢e nastupaju organizovano prema pro-
davcima, a zaSti¢eni su posebnim zakonskim propisima, kao i djelovanjem
posebnih institucija za zaStitu potroSaca. Svaki potrosac ima prava koja su
zakonom zagarantovana, i to: pravo na izbor, pravo na bezbjednost, pravo
na informisanost i pravo da bude uvazavan.
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DefiniSi pojmove: potrosac, kupac i korisnik.

Navedi vrste potroSaca prema nekoliko bitnih kriterijuma.
Objasni kupovinu kao proces.

Istakni karakteristike neke od vrsta potrosaca.

Dodaj, po sopstvenom iskustvu, jo§ neku vrstu potroSaca.

Svrstaj sebe kao potroSaca u odredene vrste prema nekim od mogucih
kriterijuma.
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6.5. Motivi potrosaca

VAZNI POJMOVI

potrebe, motivi potrosaca, racionalni potrosaci, emocionalni potrosaci,
teorija ponasanja potrosaca, istrazivanje potreba potrosaca, imidz
prodavnice, metode istrazivanja potreba potrosaca

Potrebe potroSaca su brojne, raznovrsne i promjenljive. PotroSac¢ nastoji
da ih zadovolji potpuno ili djelimi¢no, kupovinom odredenih proizvoda i
usluga, ¢ime postiZe odredeni nivo blagostanja. Motiv je unutrasnja snaga
koja pokrece covjeka (potroSaca) na odredeno ponasSanje, u ovom slucaju
kupovinu. U osnovi motiva nalaze se nezadovoljene potrebe. Motivi pokre¢u
kupca na akciju — kupovinu, $to dovodi do postizanja odredenog cilja, cime
se zadovoljavaju odredene potrebe.

U teoriji i u praksi uobicajeno je da se potrosaci prema svojim motivima dijele
na racionalne i emocionalne. Racionalni potrosaci vode se racionalnim
motivima. Prilikom kupovine najvise ih motiviSe cijena, kvalitet i trajnost
proizvoda. Kupovinu dugo i paZljivo planiraju i odlucuju o njoj. Emocionalni
potrosaci vodeni su emocionalnim motivima. Oni se u kupovini rukovode
osjecanjima, brzo i Cesto neplanirano odlucuju o kupovini. Za stru¢nog pro-
davca vrlo je bitno da odmah prepozna kojem tipu pripadaju potrosaci koji
ulaze u prodavnicu. I pored podjele potroSaca na racionalne i emocionalne,
gotovo da nema potroSaca koji se u kupovini ponasa iskljucivo racionalno
ili emocionalno. Kod procjene tipa potroSaca, prodavac, kao svojevrsni
psiholog, treba da procijeni koji motivi kod potroSaca preovladavaju, pa da
prema tome prilagodi svoje ponasSanje.

6.5.1. Racionalni potro$aci analiziraju sastav proizvoda i njihovu cijenu.
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Potrebe - stanje
fizioloSkog, psiholoskog
ili socijalnog nedostatka
neophodnog za
funkcionisanje organizma,
kao i teznja dase
nezadovoljavajuce stanje
prevazide dostizanjem
odgovarajuceg cilja.

Racionalni motivi -
unutrasnji podsticaji
koji dovode do kupovine
tek poslije prethodnog
razmis$ljanja o cijeni,
kvalitetu, dohotku.

Emocionalni motivi -
unutrasnji podsticaji

koji dovode do brze
kupovine, bez prethodnog
razmisljanja, na osnovu
trenutnih osjecanja
(prkos, ljubav, udobnost).
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Pretpostavimo da jako zeli$ da kupi$ novi model patika. Motiv za
kupovinu ne mora biti samo neophodnost udobne obuce, vec i lijep

izgled, prestiz u drustvu, pripadnost odredenoj grupi drustva, osje-
¢anje moci, sigurnosti u sebe i sl.

Pri kupovini proizvoda kao $to je sat, mobilni telefon i slicno, na kupca mogu
djelovati brojni faktori istovremeno. Cijena tog proizvoda i dohodak kupca
mogu djelovati kao ogranicavajuci faktori, narocito ako se on interesuje za
skuplje modele. Potreba moze, ali i ne mora, igrati vaznu ulogu, naro¢ito ako
kupac ve¢ ima mobilni telefon. Nagoni, emocije, prestiz u druStvu mogu u ovom
slucaju biti odlu€ujuci faktori.

6.5.2. Kod kupaca nakita najceSc¢e preovladavaju emocionalni motivi.

Motivima potroSaca bavi se i ekonomska teorija nastojeci da ih objasni.
Ekonomska teorija u objasSnjenju ponasanja potroSaca istiCe potrebe, cijene
i dohodak potroSaca kao najbitnije faktore kupovine.
Prema socioloSkoj teoriji, najbitniji faktori koji uticu na ponasanje potro-
Safa u kupovini jesu: druStvena sredina u kojoj potrosac Zivi i radi, sistem
vaspitanja i obrazovanja, pravne norme, obicaji i moralne norme.

m Psiholoska teorija istice psiholoSke faktore koji uti¢u na ponasanje potrosaca,
koji su strogo individualni: emocije, ubjedenja, oCekivanja, nagoni, vjerovanja.

Svaka od navedenih teorija isti¢e bitne faktore koji uti¢u na kupovinu i koji
se ne mogu zanemariti. Ipak, nedostatak je Sto svaka od njih, isticuci pojedine
faktore kupovine, zanemaruje druge, isto tako bitne faktore.

Pravne norme - pisana
pravila ponasanja(u
zakonima i pravilnicima).

Moralne norme - nepisana
pravila koja je pozeljno
da ljudi postuju.

Obicaji - nepisana pravila
ponasanja koja su nastala
Cestim ponavljanima
odredenog ponasanja.

6.5.3. PonaSanje potroSaca moze se objasniti i dejstvom psiholoskih faktora.
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Najvazniji faktori koji djeluju na ponasSanje potrosSaca prikazani su Semom

6.5.1.
moralne i pravne ‘ " |
cijena mediji
norme
vjerovanjai Ponasanje potrosaca L, vaspitanje i
ubjedenja (kupovina ) obrazovanje
nagoniiemocije ‘ dohodak | potrebe

Sema 6.5.1. Faktori koji uti¢u na kupovinu

IstraZivanje potreba potroSaca obuhvata postupke i metode preko kojih
jedno trgovinsko preduzece (prodavnica) dolazi do informacija o tome ko,
Sta, kada, kako, zasto i pod kojim uslovima kupuje. IstraZivanje potrosaca
sprovode menadZeri zaposleni u marketinSkom sektoru (sluzbi, odjeljenju)
trgovinske organizacije. Tom istrazivanju moZe bitno da pomogne svaki
pojedinacni prodavac, jer je on u direktnom kontaktu s potroSacima.

U istraZivanju je najteZe dobiti odgovor na pitanje o tome zasto potrosac
kupuje, s obzirom na to da ¢esto ni sam nije svjestan svojih motiva. Od infor-
macija dobijenih kroz istraZivanje potrosaca zavisi kakav ce biti asortiman
robe i usluga i koliko ¢e biti naglaSene njegove dimenzije, kakve Ce biti cijene
i, uopste, kakav ¢e imidZ graditi ta prodavnica.

IstraZivanje potreba potroSaca moZe se izvrsiti razli¢itim metodama (Sema
6.5.2).

Metode istrazivanja
potreba potrosaca

v v v
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Marketinski sektor
(sluzba, odjeljenje)
-jedna od najvecih
organizacionih jedinica
ujednom preduzecuu
kojoj su objedinjeni svi
poslovi nabavke, prodaje,
skladistenja, transporta,
istrazivanja potroSaca
(trzista), ekonomska
propaganda. Sve ¢eSce
zamjenjuje klasi¢ni
komercijalni sektor.

Prema vrsti podataka:

- metode za
prikupljanje
sekundarnih
podataka

» metode za
prikupljanje primarnih
podataka

Prema naéinu
iskazivanja podataka:

« kvantitativhe metode
- kvalitativhe metode

Prema nacinu
prikupljanja obrade i
analize podataka:

« istorijski metod

- metod posmatranja
- metod ispitivanja

- metod eksperimenta

Sema 6.5.2. Metode istraZivanja potreba potro$aca

Metode prikupljanja sekundarnih podataka zasnivaju se na podacima koji
poticu iz sekundarnih izvora. Ovi podaci prikupljeni su ranije radi ispitivanja
drugog problema. Metode prikupljanja primarnih podataka zasnivaju
se na podacima koje treba da prikupljamo neposrednim istraZzivanjem
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Sekundarni izvori podataka
- izvori podataka

u kojima se nalaze
sekundarni podaci,

tj. podaci iz proslosti
(ratunovodstveni izvjestaji
trgovinskog preduzeca,
kartoteke kupaca,
udzbenici, publikacije
statisti¢kih zavoda).

Primarni izvori podataka
- izvori podataka u kojima
se nalaze primarni podaci,

tj. podaci koje treba
terenski prikupiti; na
primjer, posmatranjemili
ispitivanjem potrosaca.

Kvantitativni podaci -
podaci koji su izrazeni
brojéano, vrijednosno.

Kvalitativni podaci - podaci
koji su izraZzeni opisno,
rije¢ima, jer se brojc¢ano

ne mogu obuhvatiti.
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potroSaca. PoSto su ovi podaci, za razliku od sekundarnih, novi i originalni,
oCekuje se da dodatno rasvijetle potrebe potrosaca, kao i mogucnost da o tim
potrebama saznamo viSe u odnosu na konkurenciju. Na primjer, u kolikoj
mjeri potrosaci prihvataju novi proizvod ili zasto potrosaci kupuju odredenu
marku proizvoda, saznajemo tek nakon prikupljanja i obrade primarnih
podataka direktno sa trZziSta.

Kvantitativne metode istraZivanja potreba potroSaca temelje se na broj-
Canim (kvantitativnim) podacima. Na primjer, broj potroSaca koji je kupio
proizvod, struktura potroSaca, dohodak potrosaca, cijena proizvoda, obim
prodatih proizvoda i drugo. Kvalitativne metode istrazivanja zasnivaju
se na kvalitativnim podacima, koji ne mogu da se izraze brojem, kao npr.
osjecanja, stavovi, emocije, motivi potroSaca.

Najvedi broj istrazivanja traZi kombinovanje kvantitativnih i kvalitativnih
metoda, kao i metoda za prikupljanje kako sekundarnih, tako i primarnih
podataka.

NajsadrZajnija je podjela metoda istraZivanja potreba potroSaca prema
nacinu prikupljanja obrade i analize podataka.

Istorijski metod istraZivanja potreba potroSaca sluzi prikupljanju podataka
iz proslosti (sekundarni podaci), a pri njihovoj obradi i analizi koriste se
statistiCko-matemati¢ke metode (indeksi, srednje vrijednosti, korelacione
iregresione analize). Metod posmatranja sluzi prikupljanju primarnih
podataka o potrosaCima na osnovu terenskih istrazivanja. Ovim metodom
biljeZe se Cinjenice o stvarnom deSavanju na trzistu. Lice koje je zaduZeno
da posmatra, moZe unositi podatke u unaprijed pripremljene formulare.
Posmatranju mogu da pomognu i razliciti elektronski i tehnicki aparati
(kamere, specijalne kamere, audiometri). Na taj nacin dobijaju se objektivni,
aktuelni, relativno jeftini podaci, koji ipak ne daju odgovor na pitanje o tome
zasto se potroSaci ponaSaju na odredeni nacin.

Metoda ispitivanja sastoji se u postavljanju pitanja potrosacima da bi se
od njih samih dobili odgovori, tj. podaci o njihovim misljenjima, stavovima,
namjerama. Intervju je najceSci instrument preko koga se ispitivanje spro-
vodi. Intervju moZe biti li¢ni, putem poSte, telefonom ili sli¢no.

Metoda eksperimenta moZe sluZiti za istrazivanje potreba potrosSaca,
a sprovodi se planiranjem uslova pod kojima se to ponaSanje posmatra.
Neophodno je obezbijediti da eksperiment ne utice na reakcije i ponaSanje
potrosaca. Pojava, u ovom slucaju ponaSanje koje se proucava, naziva se
zavisno promjenjiva. VeliCina ¢iji se uticaj na odredenu pojavu ispituje, i
koja se mijenja, naziva se nezavisno promjenjiva. Faktori ¢iji nas uticaji na
ponasanje potrosaca trenutno ne interesuju, nazivaju se eksterni faktori.

Pretpostavimo da je predmet istrazivanja traznja za maslinovim uljem
odredene marke. U tom cilju, moZemo koristiti sljedece metode:
® [storijsku metodu radi prikupljanja sekundarnih kvantitativnih podataka
kao Sto: koliko se u prodavnici dnevno, mjesecno ili godi$nje tog proizvoda
prodaje, koliki je udio prodaje u ukupnoj ponudi ulja, a koliki u kategoriji
maslinovih ulja. Izvori ovih podataka jesu evidencije nabavke i prodaje koje
vodi prodavnica.




® Metodu posmatranja radi prikupljanja primarnih podataka kojima se mozemo
uvjeriti u stvarno ponasanje kupaca u prodavnici, narocito ako oni ne znaju
da su posmatrani. U sprovodenju ovog metoda ¢esto se koriste i kamere.
One biljeZe Sta se stvarno deSava, koliko se potroSaca zadrzava posmatrajuci
odredeni proizvod, koliko se dugo zadrzavaju posmatrajuci proizvod, koliko
njih kupuje proizvod, na kojem je mjestu proizvod bio izloZen i sl.

e Metodu ispitivanja, preko koje direktno od potroSac¢a dolazimo do poda-
taka o njihovim stavovima, misljenjima, navikama, Zzeljama, uvjerenjima o
upotrebi ulja u ishrani, prednostima upotrebe maslinovog ulja uopste, pa
i ulja odredene marke.

PITANJA | ZADACI

Definisi potrebe i motive potrosaca.

Uporedi racionalne i emocionalne potrosace.
Analiziraj jedan od metoda istraZivanja ponaSanja potroSaca.
ObrazloZi povezanost razli¢itih metoda za istrazivanje potreba potroSaca.

gaoe w b e

Objasni razloge zbog kojih ne postoji idealna metoda za istraZivanje
potreba potroSaca.

6. U prodavnici u kojoj Cesto kupujes, primijeni metodu posmatranja kad
je u pitanju kupovina odredenog proizvoda, ponasanje prodavaca ili
ponaSanje kupaca. ZapiSi utiske.
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Nacin (stil) komuniciranja

- spoljasnji obrazac
ponasanja jedne osobe.

Dominacija - nastojanje
jedne osobe da kontrolise
ili pobjeduje druge osobe.

Drustvenost - stepen
kontrole koji jedna osoba
upotrebljava priizrazavanju
svojih emocija; Sklonost ka
saradnji s drugim ljudima.
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6.6. Odnos izmedu prodavca i kupca

VAZNI POJMOVI

komuniciranje, tipovi prodavaca, tipovi kupaca, odnos prodavca i kupca
u klasi¢nim prodavnicama, odnos prodavca i kupca u prodavnicama na
bazi samousluzivanja, odnos prodavca i kupca u prodavnicama na bazi
samoizbora

Jedan od najcesc¢ih oblika komuniciranja izmedu ljudi jeste prodaja i kupo-
vina. Kao i kod drugih tipova komunikacije, ljudi i u procesu kupovine
i prodaje uspostavljaju medusobne odnose i ispoljavaju razlicite tipove
komunikacije. Za prodavca, kao glavnog aktera procesa prodaje, vazno je
da poznaje razliCite tipove ljudi i svoj nacin komuniciranja prilagodi tipu
kupaca. S druge strane, kupac u procesu kupovine ima povlasceni polozaj,
pa ne mora da se prilagodava.

U teoriji prodaje moZe se zapaziti da autori pominju Cetiri osnovna tipa
ljudi prema tome koliki stepen druStvenosti i dominacije ispoljavaju u
svom nacinu komuniciranja s drugim ljudima, i to: emotivni tip, upravljacki
tip, refleksivni tip i podrzavajudi tip ljudi. Ovi tipovi ljudi svakodnevno se
pojavljuju i kao kupci razlicitih proizvoda i usluga, pa svoje karakteristike
ispoljavaju i u ovom vidu komunikacije s prodavcima. Prodavac, treba da
prepozna tip ljudi kojem kupac pripada da bi svoj na¢in komuniciranja
prilagodio onome $to kupcu najviSe odgovara. S radnim iskustvom i unap-
redenjem svojih vjeStina, prodavac bi trebalo sve lakSe da se prilagodava
ovom zahtjevu. Ipak, ovu podjelu ljudi na Cetiri osnovna tipa ne treba
shvatiti suviSe strogo, jer je ¢ovjek previSe sloZena li¢nost da bi se mogla
svrstati samo u jedan tip licnosti.

Emotivni tip ljudi karakteriSe visok stepen druStvenosti, visok stepen
dominacije; izrazavaju osjecaje dramati¢no i impulsivno, aktivno se uklju-
Cuju u drustvene dogadaje, preduzimaju inicijativu, ne vole formalnosti.
Komuniciranje s emotivnim tipom kupaca trazi od prodavca da odrzi
njegovu paznju, da postavlja pitanja u vezi s njihovim miSljenjima i ide-
jama i da ih dobro sluSa. Prodavac treba da bude vedar, bez arogancije
i bez ukocCenog izgleda. Treba pokazati dobru volju, ne istic¢uéi previse
¢injenice i pojedinosti.

Upravljacki tip ljudi karakteriSe visok stepen dominacije, nizak stepen drus-
tvenosti; vole kontrolu nad ljudima i poslovima, Cini se da ne sluSaju sago-
vornika, imaju ozbiljno drzanje, odaju utisak stalne zaposlenosti i zauzetosti,
izgledaju poslovno. Komunikacija s kupcem koji pripada upravljackom
tipu ljudi trazi od prodavca ozbiljnost, poslovnost, dobru organizovanost,
isticanje Cinjenica i brojki, usmjerenost na ciljeve, postavljanje konkretnih
pitanja, disciplinu.

Refleksivni tip ljudi (kupaca) odlikuje suzdrzanost i opreznost, dugo raz-
miSljanje i prikupljanje informacije prije nego donesu neku odluku, urednost,



6.6. Odnos izmedu prodavca i kupca

kontrolu nad osjecanjima, odmjerenost u izraZzavanju misljenja, odavanje
utiska nepristupacnosti. Komunikacija s kupcem refleksivnog tipa zahtijeva
od prodavca promiS$ljen i dobro organizovan i ozbiljan nastup, postavljanje
konkretnih pitanja, iznoSenje prijedloga uz pokazivanje dokumentacije.
Ovakvi kupci ne smiju se poZurivati u donoSenju odluka i ne trpe nestrpljiv
nastup prodavca.

Podrzavajudi tip ljudi (kupaca) prepoznaje se po tome Sto imaju nizak ste-
pen dominacije, ispoljavaju visok stepen drustvenosti, sporo i promisljeno
donose odluke, paZzljivo sluSaju sagovornika, ne namecu svoje miSljenje,
nijesu agresivni, ve¢ suzdrZani, ne isticu svoje zasluge. Komuniciranje s
podrzavajucim tipom kupaca takvo je da prodavac treba da sluSa misljenje
kupca, bude prijateljski raspoloZen, iskaZe podrsku njihovom misljenju, da
ponudi liéne garancije za proizvod ili uslugu, da pokaze veliko strpljenje
i da obezbijedi dovoljno vremena kupcima da donesu odluku o trgovini.

Komuniciranje prodavca i kupca u prodavnici po principu samoizbora

Po Hauardu Stivensu (Howard Stevens), izvrénom direktoru Chally grupe,
prodavci se dijele u Cetiri tipa prema tome koje osobine ispoljavaju u

komunikaciji s kupcima, i to: prodavac koji zakljuéuje ugovore, prodavac

konsultant, prodavac koji razvija veze, primalac porudzbina.

® Prodavac koji zaklju¢uje ugovore prepoznaje se po odlu¢nom nastupu, jer
se od njega oc¢ekuje da brzo i bez mnogo kontakata s kupcima zakljucuje
ugovore. Ne smije da ima strah od odbijanja i mora brzo da procijeni tip
potrosaca i njihove Zelje.

® Prodavac konsultant prepoznaje se po strpljivosti u odnosu s kupcima; obi¢no
ima vise kontakata, pa time i viSe moguc¢nosti da proda. Mora dobro vladati
karakteristikama (posebno brendiranih) proizvoda, da bude samopouzdan,
strpljivida brzo razvija interpersonalne odnose. Srijece se kod prodaje visoke
tehnologije (telefoni, kompjuterski sistemi)i usluga (konsalting, pravne usluge).

® Prodavac koji razvija veze voli da je nezavisan, da ima slobodu prodaje, da
nije kontrolisan, da se poStuju pravila. Odgovoran je i disciplinovan, strpljiv i
radan. Cesto i kod kuce obavlja poslove oko prodaje. Srijeée se najéesée kod
prodaje krupnim potrosac¢ima (preduzeéima).
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Brend - prepoznatljiva
oznaka ili ime nekog
proizvoda.

Interpersonalni odnos
- odnos izmedu ljudi
(persona - liénost, osoba).

Konsalting - poslovna
aktivnost kojom se
obezbjeduju preporuke
klijentima uz odredenu
nov€anu nadoknadu, sa
ciljem pruzanja pomoci
u rjeSavanju odredenih
problema u odredenoj
oblasti poslovanja.
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® Primalac porudzbina je tip prodavca koji pomaze potrosacima da poslije neke
vrste razgledanja (u prodavnici, katalogu, na vebu) kupe proizvod. Prodavac
ulaZe manje prodajnog napora u odnosu na druge tipove, nosi manji rizik od
odbijanja, ali zahvaljujuci njima trgovinska organizacija sti¢e najveci procenat.

e Na primjer, prodavac u knjizari ili prodavnici nakita, kao i u vecini klasic¢nih
prodavnica, mogao bi da se ubroji u prodavce konsultante jer mora ispoljiti
strpljivost, prilagoditi predstavijanje robe pojedina¢nim kupcima i mora
pokazatiizvanredno poznavanje karakteristika robe.

Praksa potvrduje da u odnosima izmedu prodavaca i kupaca, tj. razgovoru,
treba poStovati neka opSta pravila kao Sto su:

e odmjerenost i nenametljivost u ponaSanju i razgovoru s kupcima
e tacCnost i istinitost obavjeStenja o robi i uslugama

e pozitivan stav prodavca od ulaska kupca u prodavnicu, preko razgo-

vora s njim, do ispracaja iz prodavnice
e podjednak odnos prema svim kupcima
e usluznost, ljubaznost i uljudnost

e tacnost u mjerenju, sjeCenju i drugim radnjama s robom, kao i pri

obracunu i naplati nov€anog iznosa na kasi
e postovanje redosljeda u usluzivanju
e nedopustivost formiranja redova ¢ekanja kupaca

e gspecifican odnos prema specificnim kupcima, kao Sto su djeca, trudnice,

invalidi i starije osobe i dr.

U uspostavljanju odnosa izmedu prodavca i kupca pozdrav je prvi ali
mozda i kljucni dio poslovnog razgovora, jer prvi utisak koji se stvara
kroz pozdrav moze podstaci ili sprijeciti dalji razgovor, a time i kupo-

vinu. Teorija i praksa pokazuju da je pri pozdravu vazno slijediti neka pravila,
kao Sto su:

® kupce pozdraviti odmah, glasno i razumljivo, ¢ak i u slu¢aju ako za vrijeme
njihovog ulaska u prodavnicu prodavac razgovara s drugim kupcima

® prodavac treba da djeluje opusteno i ostavlja dobar utisak svojim urednim
izgledom

® |jubazan ton pozdrava

e yspostavljanje neverbalnog kontakta (kontakt pogledom, otvoreno drzanje
tijela)isli¢no.

U razgovoru izmedu prodavca i kupca savjetuje se izbjegavanje izraza koji
‘ne prodaju’ proizvod i koji mogu kod kupca izazvati negativne emocije (strah,
odricanje, nepovjerenje, neprijatne predstave i sl.). Treba koristiti izraze koji
‘prodaju’ proizvod jer izazivaju pozitivne emocije (sigurnost, povjerenje, uspjeh,
priznanje, lakoca i sl.). Na primjer, poZeljnije je koristiti rije¢ investicija nego
rijec trosak.

Razgovor prodavca i kupca nastavlja se nakon pozdrava i prolazi kroz sljedece
faze: otkrivanje potrebe, opisivanje i demonstriranje robe uz navodenje argu-
menata za kupovinu, pojac¢avanje Zelje i odluke kupca da kupi robu, te pozdrav.




6.6. Odnos izmedu prodavcai kupca

Dakle, prodavac treba da na¢in komuniciranja prilagodi na¢inu komunici-
ranja koji kupac Zeli. Ve¢ pri prvom kontaktu s kupcem, prodavac treba da
prepozna kom tipu ljudi kupac pripada. Tako ¢e kupci smatrati da je prodavac
neko ko ih dobro poznaje, trudi se i uspijeva da zadovolji njihove potrebe.

Odnos prodavaca prema kupcima ne zavisi samo od tipa kojem kupac pri-
pada, vec i od vrste prodavnice u kojoj se susrijecu.

U klasi¢nim prodavnicama prodavac je nezamjenljiv, pa je uloga prodavca
kljucna, jer od njega najviSe zavisi hoce 1i do¢i do kupovine. Radno mjesto
prodavca nalazi se izmedu polica i tezge ili rashladne vitrine, pa potroSac
dolazi u kontakt s robom preko prodavca. Ima i prodavnica (bijele tehnike,
automobila, namjestaja) u kojima prodavac ima vecu slobodu kretanja. U
svakom slucaju, prodavac u prodavnicama klasi¢nog tipa obavlja Sirok krug
poslova od prijema robe do ispracaja potroSaca, ulaZe veliki fizi¢ki, a joS viSe
psihic¢ki napor. Prodavac dugo stoji, manipuliSe robom, procjenjuje Zelje
potroSaca, prilagodava komunikaciju svakom potrosacu pojedinacno i sl.
U prodavnicama samousluZnog tipa prodavac je manje angazovan, a
potroSaci imaju mnogo aktivniju ulogu nego Sto imaju u klasi¢nim prodav-
nicama. Kontakt izmedu prodavaca i kupaca dolazi do manjeg izraZaja nego
u klasi¢nim prodavnicama. Njegov glavni zadatak jeste popunjavanje robnih
mjesta robom, a razgovor i davanje savjeta potroSacima sprovode se samo
ako to potrosac trazi. Uloga opreme u prodavnicama je velika.

U prodavnicama samoizbornog tipa kombinuju se samousluZzni i klasi¢ni
nacin prodaje, jer od ulaska kupca u prodavnicu do trenutka odluke o
kupovini primjenjuje se samousluzni na¢in prodaje, a od odluke o kupovini
do izlaska kupca iz prodavnice rijec je o klasi¢cnom nacinu prodaje. Uloga
prodavca u prodavnicama na bazi samoizbora veca je nego kod samouslu-
Zivanja, a manja nego kod klasi¢nih prodavnica. Aktivnost potroSaca veca
je nego kod klasi¢nih prodavnica, a manja nego kod samousluzivanja. U
drugoj fazi prodavac ima aktivniju ulogu nego u prvoj, jer obavlja mjerenje,
sjeCenje, pakovanje, obraCun iznosa za placanje, naplatu, izdavanje robe i
ispracaj potrosaca.

U prodavnici zdrave hrane vjerovatno ¢es naici na prodavca koji ti
moze objasniti sve pojedinosti o kola¢ima, hljebu ili gotovim jelima
koje kupujes. U prodavnici odjece izabrace$ ono Sto ti se svida od
garderobe, a onda ¢e prodavac preuzeti aktivniju ulogu oko nosenja robe do
kase, davanja uputstava, obracuna i naplate robe, pakovanja, izdavanja racuna

i pozdravljanja. U supermarketu ¢eS moci da izaberes sve Sto Zelis da kupis,
stavi$ u korpu i pri naplati i pakovanju kupljene robe sretnes se s prodavcem.

Aktivnosti u svakoj vrsti prodavnica slicne su kako po broju tako i po vrsti.
Medutim, te aktivnosti su, u zavisnosti od vrste prodavnice, nejednako ras-
poredene na prodavca i potroSaca. NajviSe razli¢itih aktivnosti prodavac ima
u klasi¢nim prodavnicama, a najmanje u prodavnicama na bazi samousluzi-
vanja. S druge strane, potrosac u klasi¢noj prodavnici obavlja najmanji broj
aktivnosti, a najveci u prodavnicama na bazi samousluzivanja. U klasi¢nim
prodavnicama odnos prodavca i potroSaca je direktan, dok se u prodavni-
cama na bazi samoizbora i samousluZivanja uspostavlja indirektno, preko




RADNA MJESTA U MALOPRODAJNIM OBJEKTIMA.
KARAKTERISTIKE PRODAVACA | POTROSACA

robe. U klasi¢noj prodavnici prodavac ima na raspolaganju krace vrijeme
da prepozna tip potrosaca i prilagodi svoj na¢in komuniciranja bas njemu.
U prodavnicama na bazi samousluzivanja i samoizbora, prodavac ima vise
vremena za ovo prepoznavanje. U svakom slucaju, komunikacija izmedu
prodavca i kupca neizbjezna je u svim vrstama prodavnica, i kljucan je
faktor uspjeSne prodaje.

PITANJA | ZADACI

Objasni kupovinu i prodaju kao na¢ine komuniciranja medu ljudima.

Uporedi ulogu prodavca u razli¢itim tipovima prodavnica.
Navedi nekoliko opstih pravila u odnosu prodavca i potrosaca.
Uporedi ulogu kupaca u razlicitim tipovima prodavnica.

gk Wb

Analiziraj ponaSanje prema kupcima jednog od prodavaca u prodavnici
u kojoj Cesto kupujes.

6. Odredi kom tipu kupaca, i ljudi uopSte, pripadate ti ili neko od ¢lanova
tvoje porodice.




SAZETAK POGLAVLJA

PotroSac je pojam koji obuhvata pojedince i organizacije koje kupuju proizvode i usluge radi
zadovoljenja konacne ili poslovne potro$nje. Kupac je fizic¢ko ili pravno lice koje donosi odluku
ineposredno vrsi kupovinu. Korisnik je pravno ili fizi¢ko lice koje upotrebljava kupljeni pro-
izvod bez obzira na to da li ga je neposredno kupio ili je umjesto njega to uradilo neko drugo
lice. Za prodavnicu su vazni kako stalni tako i potencijalni kupci. Kupovina je proces na koji
uticu mnogi faktori, kao Sto su: dohodak potrosaca, navike i ukus potroSaca, socijalna sredina
u kojoj potrosaci Zive i rade.

Motiv je unutrasSnja snaga koja pokrece kupca na kupovinu. U osnovi motiva nalaze se neza-
dovoljene potrebe. U teoriji prodaje uobicajena je podjela motiva kupaca na racionalne i
emocionalne. Motivima potroSaca bave se ekonomska, sociolosSka i psiholoska teorija. Ipak,
pitanje motiva u nauci nije dovoljno rasvijetljeno.

PotroSac u procesu kupovine prolazi nekoliko faza: od uocavanja problema (tj. postojanja
potrebe za odredenim proizvodom ili uslugom) do postkupovnih reakcija (tj. veceg ili manjeg
stepena zadovoljstva kupljenim proizvodom ili dobijenom uslugom). Zadatak prodavca jeste
da poznaje faze procesa kupovine i utice na njihovo ubrzanje. PotroSaci se mogu posmatrati
sa stanoviSta viSe Kkriterijuma: pol, starost, lojalnost, nivo angazovanosti u procesu kupovine,
pristup kupovini, govorljivost, brzina odlucivanja o kupovini, ¢ula koja pretezno koriste pri
odlucivanju o kupovini.

Prilagodavanje potroSac¢ima zahtijeva istraZivanje njihovih potreba. To istrazivanje spro-
vode menadZeri trgovinske organizacije. Prodavci u tom istraZivanju mogu da pomognu s
obzirom na to da su u neposrednom dodiru s potroSac¢ima. RazliCita istrazivanja prodavci
moraju da primijene u neposrednoj prodaji radi njenog povecanja. Najznacajnije metode
istrazivanja potroSaca jesu istorijska metoda, metoda posmatranja, metoda ispitivanja i
metoda eksperimenta.

Prodavac je kljucna li¢nost koja reprezentuje preduzece u kojem je zaposlen. On je prodavac
ina posluivan posla. Prodavac mora u sebi imati objedinjene stru¢ne karakteristike — zna-
nje i vjeStine. Znanje koje posjeduje prodavac je opSte, stru¢noteorijsko i stru¢noprakti¢no.
Mnoga znanja stice tokom Skolovanja, a mnoga kroz praksu — radeci u nekoj trgovinskoj
organizaciji. Brojne su vjestine koje treba da posjeduje prodavac, najznacajnije su: komuni-
kativnost, radne navike, sluSanje, pronicljivost, spremnost za rad, koriS¢enje stranih jezika,
rukovanje robom.

Lic¢ne karakteristike prodavca formiraju se jo$ u djetinjstvu, genetskim nasljedem, obrazova-
njem, iskustvom i socijalnom sredinom u kojoj Zivi i radi. Te karakteristike ogledaju se u opStoj
kulturi, radnom moralu i vaspitanju prodavca. NajvaZznije licne karakteristike koje treba da
ima profesionalni prodavac jesu: poStenje i moralnost, uctivost, ljubaznost, samopostovanje,
izdrzljivost, uredan spoljasnji izgled, sofisticiran smisao za humor.

Prodaja je jedan od naj¢eSc¢ih oblika komuniciranja medu ljudima. Zato je za prodavca vazno
da poznaje tipove ljudi razlicite po nac¢inu komuniciranja. Jedna od mogucih podjela jeste na
emotivni, upravljacki, refleksivni i podrzavajudi tip ljudi. Po svojoj mogucnosti da se prilagode
odredenim tipovima kupaca i sposobnostima u prodaji, prodavci se mogu podijeliti u nekoliko
grupa: prodavac koji zakljucuje ugovore, prodavac konsultant, prodavac koji razvija veze i
primalac porudzbina.



SAZETAK POGLAVLJA

Prodavac mora, ma kom tipu ljudi pripadao, da prilagodi nac¢in komuniciranja svakom kupcu
pojedinacno. U uspostavljanju odnosa izmedu prodavca i kupca moraju se postovati odredena
opSta pravila, a za pojedine specificne grupe kupaca i posebna pravila.

Odnos prodavaca i kupca ne zavisi samo od tipa kupaca vec i od tipa prodavnice u kojoj prodavac
radi. U klasi¢nim prodavnicama uloga prodavca je veca i znacajnija nego u drugim vrstama
prodavnica. Potrosac je najaktivniji u prodavnicama na principu samoizbora. U svakom tipu
prodavnice, prodavci uz uspostavljanje odnosa s kupcima obavljaju i niz drugih aktivnosti
u vezi s prijemom, rasporedivanjem, pripremanjem, izlaganjem, pakovanjem, obracunom i
naplatom robe.



ZADACI ZA TIMSKI RAD
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1. CILJ ZADATKA

Don

oSenje zaklju€ka o poslovima, Sirini djelokruga, odgovornosti i motivisanosti prodavaca

zarad

Na poseban ¢as iz Osnova tehnike prodaje pozovite profesionalnog prodavca. To moZe da
bude prodavac iz prodavnice, tj. poslovnog subjekta s kojim vasa Skola ima ugovor o trajnijoj
saradnji. MoZete pozvati i prodavca koji je ¢lan porodice jednog od ucenika/ucenica iz odje-

ljenja

. Zamolite prodavca da vam opiSe svoje poslove i licnu motivisanost za taj posao. Onda

mu postavljajte pitanja na osnovu kojih moZete upotpuniti svoje zakljucke o Sirini njegovog
djelokruga, odgovornosti i motivisanosti za rad. PredlaZzemo neka od pitanja koja mozZete
postaviti prodavcu:

Na koji ste nacin primljeni na posao?

Koju ste Skolu zavrsili, koju kvalifikaciju imate?

Koji zadaci spadaju u va$ djelokrug, i koji je osnovni zadatak?
Na kakve kupce nailazite (po karakteru licnosti) i da li im se prilagodavate u komunikaciji?
Kako se utvrduje vasa zarada?

Kolike su prodajne kvote ili prodajne teritorije?

Dobijate li ¢esto pohvale i nagrade?

Mozete li napredovati na poslu?

Da li vas kupci vole?

Osjecate li sigurnost na poslu?

Kakvi su vam radni uslovi?

A meduljudski odnosi?

Ucenici/ucCenice treba da postavljaju pitanja i da biljeZe odgovore prodavca u vidu teza. Na
posebnom ¢asu neka svaki uc¢enik/ucenica u odjeljenju izlozi za 2-3 minuta svoj utisak o dje-
lokrugu, odgovornostima i motivisanosti prodavca. Dajte i prijedlog kako stepen motivisanosti
prodavca moZe biti vedi.



ZADACI ZA TIMSKI RAD
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2. CILJ ZADATKA

Izvodenje zaklju¢aka o ponasanju potrosaca metodom posmatranja i ispitivanja

ZakaZzite posjetu jednoj vec¢oj prodavnici, hipermarketu ili specijalizovanoj prodavnici, npr.
bijele tehnike. Odredite tri u¢enika/ucenice da zakazu posjetu prodavnici, podu u dogovoreno
vrijeme da bi u njoj sproveli metodu posmatranja i ispitivanja potrosaca. Razlog posjete treba
najaviti, a duzinu posjete dogovoriti s menadZerima prodavnice. PoZeljno je posmatrati, na
primjer:

e broj potrosaca koji je uSao u prodavnicu

e broj potroSaca koji su kupili proizvod

e vreme razmisljanja o kona¢noj kupovini

e koliko Cesto i kakve savjete traZe od prodavca

e dali su potroSaci zadovoljni pri ulasku i izlasku iz prodavnice

e koliko se traze i kupuju poznate marke proizvoda, i koliko je presudna cijena

koliko potroSace privlace popusti ili neke druge pogodnosti pri kupovini
e utisak o socijalnom statusu potrosaca.

Kad zavrSite posmatranje, sastanite se da objedinite dobijene podatke o ponaSanju potrosaca.
GrupiSite zapaZanja oko kojih su se svi ucenici — posmatraci slozili, a posebno oko kojih se
nijesu slozili.

Zakljucke predstavite na posebnom casu (u trajanju oko 20 minuta). Preostalo vrijeme casa
iskoristite za razvoj diskusije o zaklju¢cima posjete prodavnici koju usmjerava nastavnik/
nastavnica.



ZADACI ZA TIMSKI RAD
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3. CILJ ZADATKA

Procjena zahtjevnosti poslova prodavca u razli¢itim vrstama prodavnica

Formirajte grupu od 3-5 ucenika/ucenica koji ¢e posjetiti jednu prodavnicu bilo kojeg tipa
(supermarket, hipermarket, butik, prodavnica sportske opreme, prodavnica bijele tehnike,
prodavnica mobilnih telefona). Dogovorite dan i vrijeme posjete. Uenici/uCenice treba da
metodom posmatranja, u roku ne duzem od dva casa, prikupe podatke o poslovima i angazo-
vanosti prodavaca u posjecenoj prodavnici. Predlazemo da prikupite podatke o:

e broju prodavaca u prodavnici

e broju blagajnika

e broju pakera

¢ izlaganju robe za vrijeme posjete

e obiljeZzavanju robe za vrijeme posjete

e nacinu pakovanja robe

e nacinu ispracanja kupaca

e razgovoru kupca i prodavca

e stvaranju uskih ili Sirokih grla (redovi ¢ekanja ili viSak kasa)

e rasporedivanju robe (ko utvrduje rasporedivanje robe i kada).
Ostale podatke koje cete prikupiti posmatranjem, utvrdite samostalno — prije ili za vrijeme
posjete. Zapisujte podatke na licu mjesta. Obavezno zapiSite i utisak o tome kako su vas pro-
davci docekali i ispratili. Nakon posjete sastanite se radi sredivanja podataka i izrade izvje-
Staja koji ¢ete prezentovati na Casu. IzloZite ono oko Cega ste se svi sloZili, a pitanja oko kojih
nijeste izdvojite, posebno naglasavajuci neslaganje. Nakon izvjeStaja ovih ucenika/ucenica,
ostali uCestvuju u diskusiji o stepenu angazZovanosti prodavaca u odredenom tipu prodavnice.



ambalaza - omot proizvoda, tj. sve ono u Sta se pakuje radi zastite, lakSeqg transporta, lakSe upotrebe i
reklame.

analiza zadataka - rasc¢lanjivanje zadataka na prostije, sve do nivoa elementarnih zadataka koje radnik
obavlja u skolopu svog djelokruga na radnom mjestu.

antiprodajni tip prodavca - prodavac koji svojim izgledom i stavom odbija kupce i nanosi Stetu prodaji.
aranzer - osoba zaduZena za aranziranje i dekoraciju izloga i unutrasnjosti prodavnice.
aranziranje - ukrasSavanje, izlaganje na atraktivan nacin.

asortiman - sveukupnost robe i usluga koje jedna prodavnica nudi potrosacima u odredenom
momentu.

autlet - prodavnica koja prodaje robu po sniZzenim cijenama; ta roba je duze bila na zalihama(odjeca,
obuéa, tehnicki proizvodi)ili su je brzo zamijenili atraktivniji i moderniji proizvodi.

automotivacija - motivacija koju ¢ovjek stvara sam sebi.

blagajnik - lice koje vrsi obracun novéanog iznosa koji treba da plati kupac ili kontroli$e obrac¢un svog
iznosa koji je izvrSio prodavac, naplacuje obracunati nov€aniiznos od kupca i urucuje kupcu fiskalni
blok.

bonifikacija - popust koji prodavac odobrava kupcu za robu koja po kvalitetu ne odgovara ugovoru ili je
ostecena.

brend - prepoznatljiva oznaka iliime nekog proizvoda koji ¢esto podrazumijeva i kvalitet.

centralno skladiste - trgovinsko skladiste iz koga se snabdijeva vise prodavnica; obi¢no se smjesta u
prigradskim naseljima.

daljinska prodaja - prodaja preko telefona, poste, kataloga, interneta.

demonstrator - lice koje pokazuje potrosacima kako se neka slozenija roba (npr. tehni¢ki uredaj)
koristi, obrazlaze svojstva robe, nacin upotrebe, daje savjete potroSacima u vezi sa izborom robe koja
najbolje zadovoljava njihove potrebe.

demonstriranje - pokazivanje kako se nesto upotrebljava.
dezen - u trgovini znaci uzorak, Saru, vrstu robe.

diferenciranje proizvoda - odvajanje osobina proizvoda ili usluga istih ili sli¢nih konkurentnih
proizvodaiili usluga.

dimenzije asortimana - Sirina, duzina, dubina i gustina asortimana.

disciplinska odgovornost - odgovornost za nepridrzavanje odredaba pravilnika o disciplinskoj
odgovornosti.

distribucija - sve aktivnosti koje su neophodne da roba fizi¢ki prede put od proizvodaca do potrosaca:
transport, skladistenje, utovar, istovar.

diverzifikacija - Sirenje asortimana, ¢ime se broj proizvoda i njihova raznovrsnost povecava.

dizajn robe - kombinacija oblika, boje, tezine, veli¢ine robe koja presudno uti¢e na njenu estetiku.



djelatnost trgovinskog preduzeéa - predmet njegovog rada.
dobavljaé - preduzece ili pojedinac od kojeg se nabavlja roba s ambalazom.
dominacija - nastojanje jedne osobe da kontroliSe ili pobjeduje druge osobe.

drustvena upotrebna vrijednost - drustveno priznanje da je roba stvarno potrebna i korisna; potvrduje
se njenom prodajom.

drustvenost - stepen kontrole koji jedna osoba upotrebljava pri izraZzavanju svojih emocija.

EAN sistem (European Article Numbering) - jedinstven medunarodni sistem Sifriranja, oznacavanja i
identifikacije robe prema kome svaki objekat (proizvod) ima razli¢itu oznaku.

ekologija - nauka o Zivotnoj sredini koja prou¢ava odnose izmedu zivih bi¢a, sredine u kojoj ona Zive i
¢ime se hrane.

ekonomska propaganda - oblik masovnog komuniciranja preduzeca s potrosacima; obuhvata
aktivnosti prenoSenja informacija o preduzecu i proizvodima iz njegovog proizvodnog/prodajnog
asortimana.

elementarni zadatak - najmanji zadatak koji se vise ne moze rasclaniti.

emocionalni motivi - unutrasnji podsticaji koji dovode do brze kupovine, bez prethodnog razmisljanja,
na osnovu trenutnih osjecanja(prkos, ljubav, udobnost).

emocionalni potrosaci - potrosaci koje na kupovinu pokre¢u emocionalni motivi kao $to su ljubav,
nagoni, trenutna osjecanja, inat, bijes.

empatija - osjecajnost, sposobnost da se emocionalno razumije $ta druga osoba dozivlava.
estetska svojstvarobe - svojstva robe koja uti¢u na njenu privla¢nost i dopadljivost.

estetski izgled robe - spoljasnji izgled robe.

evidencija - skup podataka prikupljenih i prezentiranih na odredeni nacin, o odredenoj pojavi koja je
predmet evidentiranja.

fabricke prodavnice - prodavnice koje otvaraju pojedini proizvodaci; one omoguc¢avaju proizvodacu
brzo oslobadanje od zaliha po cijenama pristupacnim potroSacima, kao i promociju sopstvenog
brenda.

falsifikat - kopija, roba koja predstavlja zloupotrebu prave robe i njenog naziva.

firma - ime (naziv) preduzeca u ¢ijem sastavu posluje prodavnica.

fizi¢ka distribucija - kretanje robe od proizvodac¢a do potrosaca.

fiziéka lica - pojedinci koji mogu biti nosioci prava i obaveza.

fizicka svojstva robe - svojstva robe na osnovu kojih se sti¢e prvi uvid u njen kvalitet i moguénost

primjene; to su: poroznost, zapreminska masa, tacka topljenja, provodljivost toplote, viskozitet,
vatrostalnost.

franko dobavljaé - momentom predaje robe odgovornost za robu presla je s dobavlja¢a na kupca, tako
da roba putuje naracuni rizik kupca.

franko kupac - slu¢aj kada dobavlja¢ ima obavezu da direktno izvrSi isporuku u magacin kupca.

funkcija izvr$enja - jedna od primarnih funkcija u preduzec¢u kojom se neposredno izvr$avaju radni
zadaci.



funkcija robe - djelovanje robe sa svim svojim karakteristikama na zadovoljenje potrebe na koju je
usmjerena.

funkcije - grupe srodnih aktivnosti povezanih u cjelinu.

funkcionalna svojstva robe - sposobnost robe da obavlja funkciju radi koje postoji; to je korisnost
proizvoda sa aspekta kupaca.

gustina naseljenosti - broj stanovnika po km’.

hemijska svojstva - svojstva posebno bitna radi pra¢enja kvaliteta robe; ¢ine ih: hemijski sastav, vlaga,
rastvorljivost, otpornost prema hemijskim agensima.

hidroliza - rastvaranje nekog hemijskog jedinjenja ili elementa u vodi.

hipermarketi - prodavnice povrsine preko 2000 m” u kojima se primjenjuje samousluzni na¢in prodaje.

imidz preduzeéa - slika koju pojedinci i preduzec¢a imaju o nekom preduzecu.

imidz prodavnice - opsta slika koju kupac formira o odredenoj prodavnici na bazi sopstvenog iskustva,
iskustva drugih potrosaca s kojima kontaktira, propagande, ubjedenja.

imitacija - roba koja je sli¢na pravoj robi po obliku, spoljasnjem izgledu; razlozi njene proizvodnje i
prodaje su, uglavnom, oskudica ili skupoc¢a prave robe.

interpersonalni odnos - odnos izmedu ljudi(persona - licnost, osoba).

intervju - metod u istrazivanju trzista ili u utvrdivanju sposobnosti radnika koji se sastoji od
postavljanja pitanja ispitivaca ispitaniku.

istrazivanje potrosaca - istrazivanje koje sprovode menadzeri i zaposleni u marketinSkom sektoru

(sluzbi, odjeljenju) trgovinske organizacije. Tom istrazivanju moze bitno da pomogne svaki prodavac,
jerje onudirektnom kontaktu s potrosacima.

istrazivanje trzista - planska, sistematska, organizovana aktivnost na prikupljanju informacija
neophodnih za formiranje asortimana prodavnice i drugih vaznih poslovnih odluka.

izlog - zastakljeni prostor prodavnice u kome se izlaze roba radi reklame; on je ujedno i najupadljivije
spoljasnje obiljeZje prodavnice.
izvoz - prodaja robe i usluga iz jedne u drugu drzavu.

javno nadmetanje - licitacija, takmicenje po principu ko da vise".
jedinstvena klasifikacija djelatnosti - opsteprihvatljiva podjela privrede na djelatnosti, od kojih se
svaka dijeli na grane, grupe i podgrupe.

kalo - gubitak na robi u tezini ili zapremini usljed suSenja ili isparavanja.
katalog - popis proizvoda namijenjenih prodaji.

klasiéna prodavnica - vrsta prodavnice u kojoj se primjenjuje klasi¢an nacin prodaje, glavno obiljezje
ove vrste prodavnice jeste da prodavac direktno usluzuje kupca.



klasiéna tehnika prodaje - orijentisana na to kako kupca navesti da kupi robu, odnosno nagovoriti ga
na kupovinu.

klasiranje robe - grupisanje, prebrojavanje i svrstavanje robe prema njenom kvalitetu.

klauzule ,bruto za neto”, ,franko ambalaza”, ,ambalaza gratis” ili ,ambalaza urac¢unata” - oznake da
je ambalaza uracunata u kupovnu cijenu robe.

klimatski uslovi - uslovi koji proisti¢u iz temperature vazduha, vlaznosti vazduha, zra¢enja, padavina,
vjetrova.

koeficijenat obrta zaliha - broj koji pokazuje kojom se brzinom zalihe robe prodaju, a koji zavisi od
prosje¢nog vremena zadrzavanja robe na zalihama.

komercijalna ambalaza - ambalaZa u kojoj se roba pakuje i u tom stanju prodaje potrosacu.
komplementarna roba - roba koja nadopunjuje potrosnju druge robe.

komunikativnost - vjestina u ophodenju i sporazumijevanju s ljudima, pristupacnost i snalazljivost.
konaéna potros$nja - potrosnja radi zadovoljenja potreba pojedinaca ili domacinstava.
konkurencija - prodavci istih ili slicnih proizvoda.

konsalting - poslovna aktivnost kojom se uz odredenu novéanu nadoknadu obezbjeduju preporuke
klijentima radi pruzanja pomoci u rjeSavanju odredenih problema u nekoj oblasti poslovanja.
krajnji potrosaé - potrosac koji ¢e potrositi proizvod i nec¢e ga dalje prodavati(pojedinci i
domacinstva).

krupni potrosaéi - proizvodna i trgovinska preduzeca, ustanove ($kole, bolnice) koje kupuju u velikim
kolic¢inama.

kupovna mo¢ - moc¢ potroSaca da plate proizvod ili uslugu; zavisi od dohotka potro$aca.

kurentna roba - roba koja se dobro, brzo i lako prodaje, odgovara potrebama potro$aca i donosi
prodavnici najveci prihod.

kvalitativni podaci - podaci koji su izrazeni opisno, rije¢ima, jer se brojéano ne mogu iskazati.

kvalitet robe - fizicka i hemijska svojstva robe koju potrosac kupuje (od latinskih rijeci qualitis -
osobina, svojstvo, i qualis - vrsta, rod, kakvoca).

kvantitativni podaci - podaci koji su izraZzeni broj¢ano, vrijednosno.
kvantitet robe - koli¢ina robe koju potrosac kupuje.

kvar - gubitak koji nastaje na robi zbog njenih prirodnih svojstava; ispoljava se kroz truljenje, vrenje,
budanje.

liéna prodaja - nacin prodaje u kojem je komuniciranje izmedu prodavca i kupca direktno.

liéne osobine - osobine koje se formiraju kroz genetske karakteristike, djetinjstvo, obrazovanje,
iskustvo, socijalnu sredinu u kojoj pojedinac zivi i radi.

linija proizvoda - grupa proizvoda koji su sliéni po namjeni, sastavu, na¢inu upotrebe ili su namijenjeni
istoj grupi kupaca.

logo - skup grafickih elemenata, odredenih ikonica i slogana po kojima se neka kompanija i njeni
proizvodi razlikuju od svih drugih.

lojalnost kupca - odanost kupca, koliko ¢esto i dugo kupuje u jednoj prodavnici.
lokacija - podrucje i konkretno mjesto na kome je smjestena prodavnica.
lom - gubitak na robi koji moZe nastati kod lako lomljive robe (staklo, porcelan, keramika).



makrolokacija - izbor Sireg podrucja za smjestaj prodavnice: region, rejon, ulica.
manipulisanje robom - razne radnje u vezi s robom: razmjestanje, ¢iS¢enje, sortiranje, dotjerivanje,
klasiranje, oznacavanje, rasporedivanje na robna mjesta, izlaganje.

marka - ime, znak, simbol ili njihova kombinacija kojom se proizvod jednog preduzec¢a oznacava
drugacije od proizvoda drugog preduzeca.

marketing - nauka i poslovna koncepcija koja se bavi pitanjima trzista, potrebama potrosacai
nacinima zadovoljavanja tih potreba.

marketinski miks - zajednic¢ki naziv za ¢etiri instrumenta kojima jedno preduzece djeluje na svoje
potrosace; ti instrumenti su: proizvod, cijena, kanali prodaje i promocija. Oni djeluju jednovremeno i
povezano na potrosace i njihovu odluku da kupe proizvod.

marketinski sektor (sluzba, odjeljenje) - jedna od najvecih organizacionih jedinica u nekom preduzeéu
u kojoj su objedinjeni svi poslovi nabavke, prodaje, skladiStenja, transporta, istrazivanja potrosaca
(trzista), ekonomska propaganda. Sve ¢e$c¢e zamjenjuje klasi¢an komercijalni sektor.

materijalna odgovornost - obaveza zaposlenog (prodavca) da nadoknadi materijalnu sStetu za koju je
sam kriv (oStecenje robe ili imovine u prodavnici).

mehaniéka svojstva robe - pokazuju njenu sposobnost da se suprotstavi djelovanju spoljnih sila; to su:
tvrdoca, Cvrstoca, krtost, elasti¢nost, istegljivost.

mehanicko istezanje - staticke i dinamicke sile koje djeluju na robu tokom manipulacije usljed
promjene brzine i smjera kretanja.

menadzer prodavnice - lice koje obavlja zadatke snabdijevanja prodavnice robom, pracenja rada
zaposlenih, organizacije prodavnice, koordinaciju poslova, rasporedivanje radnika na pojedine poslove
i dodjele radnih zadataka, analiziranje rezultata.

menadzeri - nosioci, subjekti procesa menadZmenta.

menadZment - proces ili funkcija koja obuhvata aktivnosti upravljanja preduze¢em, jedinstvo
planiranja, organizovanja, usmjeravanja i kontrole.

mikrolokacija - izbor konkretnog mjesta gdje ¢e se izgraditi prodavnica (zemljiste, zgrada u kojoj ¢e se
prodavnica otvoriti).

mikroorganizmi - najjednostavniji organizmi(bakterije, gljivice, plesni) koji se razvijaju brzo; luce
enzime koji mogu izazvati kvarenje prehrambenih i sli¢nih proizvoda.

moderna tehnika prodaje - orijentisana je na potro$ace, prodavac treba da pomogne potrosacu u
izboru i odluci o kupovini, da zajedno s njim razmotri kako da potroSac najbolje zadovolji svoje poslovne
i privatne ciljeve.

modni trendovi - naziv za nove i prolazno prihvacene nacine (stilove) Zivota. Prisutni su u odijevanju,
kod namjestaja, nakita, u pravilima javnoga pona$anja, nacinu zabavljanja, kao i u knjizevnosti, likovnim
umjetnostima, muzici itd.

moralna odgovornost - odgovornost koja se ispoljava u grizi savjesti za neku materijalnuili
nematerijalnu $tetu koju je zaposleni(prodavac) u¢inio drugim zaposlenim ili poslovanju prodavnice.
moralne norme - nepisana pravila koja je pozeljno da ljudi postuju.

motiv - unutrasnji podsticaj zaposlenih da izvrSavaju svoje zadatke i time doprinesu ostvarenju ciljeva
Svoje organizacije.

motivacija - podsticanje na odredenu aktivnost (rad).



nabavna cijena robe u trgovini - cijena robe koja se sastoji od fakturne cijene robe (koja je upisana na
racunu dobavljaca)izavisnih troskova (utovar, istovar, prevoz, osiguranje).

nacéin ili metod prodaje - postupci koji se u pojedinim oblicima prodaje primjenjuju pri komuniciranju s
kupcima, prezentaciji robe koja se nudi, zaklju€enju ugovora o kupoprodaji i nakon prodaje.
nadleznost - pravo obavljanja djelokruga, tj. pojedinacnog radnog zadatka.

nekurentna roba - roba koja nema dobru produ, slabo se prodaje, ne odgovara potrebama potrosaca il
ima visoku cijenu u odnosu na kvalitet.

nelojalna konkurencija - neposteno takmicenje izmedu prodavaca koje nije zasnovano na boljem
kvalitetu i drugim karakteristikama proizvoda, ili izjave u kojima nijesu navedene istinite karakteristike
proizvoda.

neodvojiva ambalaza - ambalaza vezana za robu sve do konac¢ne upotrebe; poslije upotrebe nije
upotrebljiva i moZe da se baci.

nepovratna ambalaza - ambalaZa koja se koristi samo jedanput i uracunata je u cijenu proizvoda.
nesavjesni potrosaé - potrosac koji se neuobic¢ajeno i agresivno ponasai krade.

ni$a potrosaca (trziSna ni$a) - grupa potro$aca koja ta¢no zna ¢ime moze zadovoljiti svoju potrebu,
Sta trazii spremna je daredovno kupuje takve proizvode i usluge.

nomenklatura - Sifra obiljezavanja materijala ili alata.

normativ rada - vrijeme koje je potrebno da se proizvede jedan proizvod, dio proizvoda ili izvrsi jedna
operacija u normalnim uslovima rada, pri datoj tehnici i tehnologiji, uz prihvatljivo naprezanje radnika.

obiéaji - nepisana pravila ponasanja koja su nastala ¢estim ponavljanima odredenog ponasanja.

oblik prodavnice - vrsta prodavnice koja zavisi od lokacije, nac¢ina posluzivanja potro$aca, asortimana
robe i usluga, veli¢ine (broj zaposlenih, promet, asortiman, veli¢ina prostorija, podjela rada),
organizacije.

obrt zaliha - brzina pretvaranja zaliha robe u nov&ani oblik, tj. brzina prodaje zaliha robe.

oksidacioni procesi - procesi sjedinjavanja kiseonika s nekim hemijskim jedinjenjem.

opsta kultura - usvajanje opstih tekovina ljudskog roda vezanih za obrazovanje, vaspitanje, iskustvo,
tehniku.

opsta pravila - pravila koja vaze u odnosu sa svim tipovima kupaca.

opste obrazovanje - razumijevanje opstih, trajnih tekovina ¢ovjecanstva.

opsti uslovi skladistenja - uslovi koje treba da ispuni skladiSte bez obzira na vrstu robe koja se u njemu
¢uva: optimalna temperatura, vlaznost vazduha, osvjetljenje, ventilacija i pritisak.

optimalna lokacija - ono mjesto za smjestaj prodavnice koje najbolje odgovara potrebama potrosaca,
a prodavnica obezbjeduje najvecu dobit.

optimalna organizacija opreme - organizacija koja je najbolje usaglasena sa ciljevima i zadacima
preduzeca; organizacija pri kojoj se ostvaruje optimalni stepen kori$¢enja kapaciteta.

optimalna organizacija radnog kolektiva - organizacija koja je najbolje usaglasena sa ciljevimai
zadacima preduzeca; organizacija pri kojoj je ,pravi radnik na pravom radnom mjestu”.

optimalne zalihe robe - zalihe robe koje zadovoljavaju potrebe potro$aca, a istovremeno minimiziraju
trosSkove poslovanja prodavnice.



optimalni asortiman - asortiman koji na duzi rok obezbjeduje zadovoljenje potreba potrosaca, a
prodavnici obezbjeduje najbolji odnos izmedu troSkova i prometa.

optimalni uslovi - najbolji uslovi, oni koji potpuno odgovaraju vrsti i svojstvima robe koja se skladisti.
organizacija - aktivnost kojom se povezuju elementi poslovanja u cjelinu.

organizaciona kultura - skup vrijednosti, normi ponasanja, stavova, navika koje su usvojili svi zaposleni
u organizaciji.

originalno pakovanje - pakovanje koje osigurava prvobitni kvalitet, masu i ostala bitna obiljezja
proizvoda od proizvodac¢a do potro$aca. Ono se ne smije otvoriti prije kupovine u trgovini ili prije
upotrebe u domacinstvu.

oznacavanje robe - moze biti izvedeno na razli¢ite nacine: alfanumeri¢kim znacima, crtezima,
slikama, bar-kodom; informiSe korisnika o sadrzaju i karakteristikama proizvoda.

paker - lice koje pakuje prodatu robu u posebnu ambalazu pogodnu za nosSenje na siguran i dekorativan
nacin.

pakovanje - proces stavljanja proizvoda u ambalaZu, zatvaranje i oznac¢avanje; sadrzi omot, etiketu,
naljepnicu i privezak.

periodi¢na trgovina - najstariji oblik trgovine; najprije se javila u obliku putujuce trgovine, trgovci su
nosili i nudili robu od naselja do naselja.

plan investicija - plan ulaganja sredstava u Sirenje poslovanja preduzeca za odredeni period.

plata - nadoknada za izvrSen rad koja treba da bude adekvatna radu i rezultatima rada.

podjela rada - dijeljenje procesa rada na velik broj radnih zadataka.

pojedinaéni radni zadatak (djelokrug) - radni zadatak koji se povjerava na izvr$enje jednom radniku.
politika nabavke - skup principa, mjera i metoda za ostvarivanje utvrdenih planova nabavke.
ponuda - koli¢ina robe koju su proizvodaci spremni prodati po trziSnim cijenama.

ponuda - skup svih proizvodaca (ponudaca) koji su spremni i sposobni da prodaju proizvod ili uslugu.
porudzbina - akt kojim kupac daje nalog prodavcu za isporuku robe.

poslovna (organizaciona) jedinica - samostalni obracunski dio maloprodajnog ili drugog preduzeca.

poslovna potrosnja - potro$nja robe ili usluga radi zadovoljenja potreba preduzeca i drugih
organizacija u smislu nastavka procesa proizvodnje i poslovanja (npr. preduzece kupuje aluminijum da
bi od njega proizvodilo automobile).

poslovni obi¢aji i poslovni moral - nepisana ustaljena pravila ponasanja preduzeca i pojedinaca.

poslovno ime - naziv pod kojim pravno lice obavlja svoju djelatnost i pod kojim je registrovano za
obavljanje te djelatnosti. Ono ima visestruku pravnu zastitu, pa koris¢enje tudeg poslovnog imena
izaziva krivicno-pravnu odgovornost.

potrebe - stanje fizioloskog, psiholoskog ili socijalnog nedostatka neophodnog za funkcionisanje
organizma, kao i teznja da se nezadovoljavajuce stanje prevazide dostizanjem odgovarajuceg cilja.

potrosaéi - subjekti(preduzeca, pojedinci, domacinstva, ustanove) koji imaju potrebu za odredenim
proizvodom i kupovnu mo¢ da ga kupe.

potrosna dobra - roba koju koristi pojedinac ili domacinstvo (mlijeko, hljeb, ulje, odjec¢a, obuca).
povratna ambalaza - ambalaza koja ima viSekratnu upotrebu, vrac¢a se prodavcu.
pravna lica - organizacije (preduzeca, ustanove) koje mogu biti nosioci prava i obaveza.



pravna zastita - zastita potroSaca preko pravnih propisa - zakona.
pravne norme - pisana pravila ponasanja (u zakonima i pravilnicima).
premija - iznos placen iznad ugovorene vrijednosti plate kao nagrada za postignute rezultate.

prigovor - usmeno, elektronski ili pisanim putem jasno iskazano nezadovoljstvo potrosaca
proizvodom, na¢inom usluzivanja ili naplatom.

prihod prodavnice - novac dobijen prodajom robe i usluga u odredenom vremenskom periodu.
primarni izvori podataka - izvori podataka u kojima se nalaze primarni podaci, tj. podaci koje treba
terenski prikupiti, npr. posmatranjem ili ispitivanjem potrosaca.

priruéno skladiste - skladiste, obi¢no uz nju, iz kojeg se prodavnica neposredno snabdijeva robom.

privredna djelatnost - dio privrede u kome se obavljaju specifi¢ne aktivnosti, npr. industrija,
poljoprivreda, gradevinarstvo, trgovina. Ima ih ukupno 11i dalje se mogu dijeliti na grane, grupe i
podgrupe.

privremeni uvoz i izvoz - izvoz ili uvoz robe koji ¢e se opet vratiti u zemlju iz koje je uvezena odnosno
izvezena(npr. davanje robe u zakup ili izlaganje robe na medunarodnom sajmu).

prodaja preko automata - prodaja koja omogucava kupcima da bez usluga prodavca dodu do
proizvoda svakodnevne potrosnje (sokovi, kafa, sladoled, Zvakac¢e gume).

prodaja preko interneta (elektronska trgovina) - distribuiranje, kupovina, prodaja, marketing,
servisiranje proizvoda i usluga putem elektronskih sistema kao $to je internet i druge raCunarske
mreze.

prodaja preko kataloga - prodaja koja se zasniva na davanju slika, podataka o dimenzijama,
materijalima, cijenama, na osnovu ¢ega kupac moze i bez uvida odluciti da kupi neku robu.
prodaja preko TV - prezentacija proizvoda i usluga preko TV kanala; gledaoci se na osnovu
audio-vizuelnog utiska odlu¢uju na kupovinu.

prodaja putem prezentacije - prodaja kojoj prethodi zakazivanje predstavljanja proizvoda pozvanoj
potencijalnoj grupi kupaca od strane prodavca.

prodajna cijena robe u trgovini - zbir nabavne cijene i razlike u cijeni ili trgovinske marze (zarada
posrednika u prodaji, odnosno trgovca).

prodajna kvota - kvantitativni (mjerljivi) cilj koji se povjerava prodavcima na izvr$enje.

prodajni potencijal - maksimalan obim prodaje koji bi se mogao ostvariti pod idealnim uslovima
prodaje.

prodavac - osoba preko koje preduzece (proizvodno ili trgovinsko) ostvaruje neposredan kontakt s
potrosacima.

prodavnica - posebna poslovna (organizaciona)jedinica preduzecaiili fizickog lica u kojoj se obavlja
proces prodaje robe na malo kupcima.

prodavnice ni§e - prodavnice koje prodaju obi¢no jednu vrstu robe, ali ta roba moZze poticati od vise
proizvodaca.

prodavnice bez prodavca - automati, kao i kataloska elektronska maloprodaja, prodaja preko poste i
elektronska prodaja.

prodavnice brendirane robe - prodavnice koje prodaju samo odredenu marku robe; najcesce se
srijecu u prodaji skupljih tehnickih uredaja, tekstilne robe, kozmetike.

prodavnice odredenog (Zivotnog) stila - prodavnice koje izlaze u susret potrosac¢ima koji ne pristaju
da budu dio mase drugih potrosaca, vec¢ zele da gaje i prate odredeni zivotni stil.



prodavnice skladista - vrsta prodavnice koja nudi robu poznatih marki po pristupa¢nim cijenamai
Cesto organizovano rasprodaje zalihe u transportnim pakovanjima.

produktivnost rada - sposobnost prodavnice ili prodavca da proda $to veci broj proizvoda uz $to
manje naporaili vremena.

proizvodi povremene potrosnje - proizvodi koji se kupuju ponekad i za ¢iju su kupovinu kupci spremni
da uloZe odredeni trud vezan za planiranje i obavljanje trgovine.

proizvodi svakodnevne potrosnje - proizvodi koji su jeftini i koji se ¢esto kupuju, potrosaci ne ulazu
velik napor i razmisljanje pri njihovoj kupovini.

proizvodnja - aktivnost kojom se stvaraju gotovi proizvodi zajedni¢kim djelovanjem ljudskog rada,
sredstava zarad i predmeta rada.

promet - prodata koli¢ina robe pomnoZena s prodajnom cijenom u odredenom vremenskom periodu.
promocija - instrument, sredstvo kojim preduzece djeluje na potro$ace da prihvate njihov proizvod;
najvazniji dio promocije je reklama.

prospekt - propagandno sredstvo koje daje osnovnu informaciju o proizvodu.

provizija - nagrada, obi¢no iskazana kao postotak, od ostvarene prodaje.

psihologija - prirodna i drustvena nauka koja se bavi misaonim procesima i njihovim izrazavanjem u
ponasanju (grcki, psiha oznacava duh, dusu, um, dah, a logos je govor, rasudivanje).

razumna cijena - tekuca cijena u vrijeme zakljucivanja ugovora ili cijena koju utvrduje sud.

racionalni motivi - unutrasnji podsticaji koji dovode do kupovine tek poslije prethodnog razmisljanja o
cijeni, kvalitetu, dohotku.

racionalni potro$aci - potrosaci koje na kupovinu pokrecu racionalni (razumni) motivi kao $to su
potrebe, cijena, kvalitet, dohodak.

racunarske tehnologije - kompjuteri i elektronika koji se sve masovnije primjenjuju u svim segmentima
Zivota, pa takoiu trgovini.

radne navike - nacin izvrSavanja odredenih radnji koje se ponavljanjem ili uvjezbavanjem ucvrsc¢ujuili
usavrsavaju.

radni moral - zalaganje za savjesno i $to bolje obavljanje povjerenih radnih zadataka.
radno mjesto - najmanja organizaciona jedinica u jednom trgovinskom preduzecu i prodavnici.

rasporedivanje robe - nacin postavljanja artikala na policu kako bi se privukla paznja potrosaca na
pravi nacin i unaprijedila profitabilnost prodavnice.

rastur - gubitak u tezini ili zapremini robe.

razmjena - faza drustvene reprodukcije u kojoj se roba razmjenjuje za novac. Iz ruku proizvodaca roba
prelazi u ruke kupaca, a novac iz ruku kupaca ide u ruke proizvodaca.

reciklaza - izdvajanje materijala iz otpada i njegovo ponovno kori§é¢enje. Podrazumijeva skupljanje,
izdvajanje, preradu iizradu novih proizvoda iz iskoris¢enih stvari i materijala (staklo, papir).

registracija - pravna obaveza preduzecéa/prodavnice da se prilikom osnivanja upise u registar
nadleznog suda.

reklama - prenosenje i Sirenje ideje (informacija) o proizvodu i preduzeéu sa ciljem da se ljudi pridobiju
date ideje prihvate.

represivna zastita - zaStita potroSaca putem pokretanja sudskih sporova zbog kréenja njihovih prava.



reprodukcija - stalno obnavljanje procesa proizvodnje da bi se obezbijedila dobra i usluge kojima se
zadovoljavaju potrebe ljudi koje su stalne i obnovljive.

reprodukciona potros$nja - potro$nja robe koja je namijenjena daljoj proizvodnji (preradi)ili ona koja ¢e
biti upotrijebljena za proizvodnju neke druge robe.

roba - proizvod ljudskog rada namijenjen prodaji, tj. trzistu.

roba brze potrosnje - roba koja se svakodnevno traZzi i ima sigurnu produ.

roba krajnje potrosnje - roba koja se kupuje da bi zadovoljila potrebe domacinstava ili pojedinaca.

roba poslovne potrosnje - roba koja se kupuje da bi se upotrijebila u proizvodnji druge robeili u
poslovanju preduzeca.

roba sezonske potro$nje - roba koja se trazi u odredenom dijelu godine (u sezoni)ili se najvi$e prodaje
ujednom dijelu godine.
robne grupe - roba koja je slicna ili ista po sirovinskom sastavu, namjeni ili nacinu prodaje.

robne grupe - skupovi artikala koji imaju zajednicke karakteristike; uzi ili Siri krug robe grupisan prema
odredenim kriterijumima.

robne kuée - prodavnice koje raspolazu velikim poslovnim prostorom (vi$e od 2500 m®) na vise
Spratova.

robne struke - vrste robe za koju je trgovina specijalizovana, npr. prehrambena roba moze biti jedna
robna struka.

robne zalihe - rezerve reprodukcionog materijala ili trgovinske robe koje su neophodne radi
kontinuiteta procesa reprodukcije.

robni promet - organizovano kretanje robe od proizvodaca do potro$aca.

samoizbor - nacin prodaje kod koga je roba izlozena na policama, vjeSalicama ili tezgama.
samousluga - zajednicki naziv za prodavnice koje primjenjuju samousluzni nacin prodaje.
samousluzivanje - nac¢in prodaje koji se zasniva na aktivnoj ulozi potrosaca.

savremene prodavnice - prodavnice koje primjenjuju novije nacine prodaje robe kao $to su
samoizborni, samousluzni i kombinovani.

segmentacija trzista - postupak dijeljenja potro$ac¢a prema odredenim kriterijumima koji bitno uticu
na njihovo ponasanje.

segmenti potrosaca - skupovi potrosaca koji su sli¢ni po svojim zahtjevima i kojima trgovina/
prodavnica treba da pristupi na poseban nagin.

sekundarni izvori podataka - izvori podataka u kojima se nalaze sekundarni podaci, tj. podaci iz
proslosti(racunovodstveni izvjestaji trgovinskog preduzeca, kartoteke kupaca, udzbenici, publikacije
statistickih zavoda).

snabdijevanje robom - aktivnost koja obuhvata viSe poslova ¢ijim se izvr§avanjem maloprodajni
objekat blagovremeno obezbjeduje robom.

socijalna sredina - sredina u kojoj ¢ovjek zivi i radi (porodica, Skola, prijatelji, klasa).

sortiranje robe - oblik homogenizacije koji podrazumijeva da se roba jednaka po nekom obiljezju
odvaja od one koja nema to obiljezje.

specifiéni kupci - kupci koji imaju specifi¢ne karakteristike u odnosu na ostale kupce, pa im treba
posebna paznja i usluZivanje; njihove specific¢nosti su vidljive i shvatljive i drugim kupcima.



specifikacija - dokument kojim se utvrduju koli€ine, tipovi i ostala svojstva robe koja je namijenjena
prodaji.

specijalizacija - posebna osposobljenost za obavljanje jednog poslaili broja aktivnosti unutar nekog
posla.

sredstva unutrasnjeg transporta - sredstva koja se koriste za transport unutar preduzeca, odnosno
prodavnice i skladista: dizalice, liftovi, regalna sredstva, pokretne trake, kolica, viljuskari.

standard - akt o standardizaciji koji je na osnovu unaprijed prihvacene procedure donijela nadlezna
organizacija. Standard jednog proizvoda propisuje: sastav, hemijske, fiziCke i mehanicke osobine,
metode kontrole, naCine pakovanja i uslove manipulisanja.

standardizacija - propisivanje uslova koje u proizvodnji i prometu treba da zadovolji neki proizvod ili
usluga.

stil komuniciranja - spoljasnji obrazac ponasanja jedne osobe, i to onako kako ga drugi vide.
struéno obrazovanje - posebna znanja i vjestine koje su potrebne za odredenu profesiju.

supermarketi - prodavnice koje se obi¢no nalaze u gradu i prodaju oko 80% prehrambenih i 20%
drugih proizvoda (male ku¢ne masine, kué¢na hemija); posluju na bazi samousluzivanja.

surogat roba - zamjena za pravu robu.

svojstva robe - karakteristike robe koje se mogu mjeriti(laboratorijski, vizuelno, degustacijom,
opisivanjem)i od kojih zavisi njena upotrebna vrijednost.

Sirok i plitak asortiman - asortiman sa mnogo vrsta proizvoda, ali nema svih oblika, dizajna, dezena,
veli¢ina proizvoda od jedne vrste.

tehnicka podjela rada - podjela radnog procesa na veci broj zadataka, od kojih svaki obavlja drugi
pojedinac ili grupa pojedinaca; rastavljanje radnih zadataka na jednostavnije zadatke, ¢ime se radni
proces pojednostavljuje.

tehnicka svojstva robe - fizicka, mehanicka i hemijska svojstva robe.

tehni¢ki normativi - propisi kojima se requliSu mjere zastite pri upotrebi proizvoda, pakovaniju,
skladistenju, transportu i Cuvanju.

test - instrument testiranja za utvrdivanje sposobnosti radnika kroz koji se od kandidata trazi da
odgovore na unaprijed pripremljena pitanja ili izvrSe odredeni zadatak.

tezga, pult - radni sto, dio prostora i opreme prodavnice koji dijeli potroSaca i robu i iza kojeg stoji prodavac.

tovarni list - prevozna isprava kojom se potvrduje da je prevoznik primio odredenu robu; sluzi kao
dokaz da je zaklju€en ugovor o prevozu robe u domac¢em ili medunarodnom transportu.

tradicija - prenosenje znanja o uobi¢ajenom; obicaj, ustaljena pravila poslovanja i ponasanja.
trajnost ambalaze - broj upotreba ambalaze.

transportna ambalaza - ambalaZa koja Stiti robu od udara i oStec¢enja u svim fazama distribucije.
traznja - koli¢ina robe koju su potrosaci spremni kupiti po trzisnim cijenama.

trebovanje robe - dokument na osnovu koga se izdaje roba iz magacina.

trgovina - privredna djelatnost koja omoguc¢ava indirektan robni promet, i na taj nac¢in omogucava
razmjenu kao fazu drustvene reprodukcije.



trgovina na malo - trgovina koja se bavi kupovinom robe od proizvodaca ili trgovine na veliko i
prodajom tako kupljene robe u malim koli¢inama direktno krajnjim potroSacima.

trgovina na veliko - trgovina koja se bavi kupovinom robe u velikim koli¢inama od proizvodaca i
prodajom tako kupljene robe u velikim koli¢inama trgovini na malo ili krupnim potrosacima.

trgovinska mreza - skup prodajnih objekata na odredenoj teritoriji.

trgovinski centri - prodajni objekti koji objedinjuju ponudu vec¢eg broja organizacija: specijalizovane
prodavnice (odjeca, obuca), ugostiteljski objekti(restorani), hipermarketi, usluzni objekti (frizerske
usluge, igraonice, advokatske kancelarije), kulturni objekti (bioskop), zdravstveni objekti.

trgovinsko preduzeée na malo - preduzece koje prodaje robu krajnjim potro$a¢ima u malim
koli¢inama ili u koli¢inama potrebnim domacinstvima.

trgovinsko preduzeée na veliko - preduzece koje prodaje robu trgovinama na malo ili velikim
potroSacima unutar zemlje.

trziste - sveukupnost odnosa ponude i traznje kao i faktora koji odreduju te odnose.

unutrasnji transport - prevoz predmeta rada, nedovrsenih proizvoda, proizvoda unutar preduzeca.
upotrebna vrijednost - svojstvo robe da bude korisna, tj. da zadovolji neku ljudsku potrebu.
uputstvo za rukovanje - dokument koji sadrzi sve vazne informacije za pravilnu upotrebu robe,
uklju€ujucii bezbjednosne mjere.

usko specijalizovane prodavnice - prodavnice koje imaju vrlo uzak, ali dubok asortiman (prodavnice
brendirane robe i prodavnice nise).

usluzne prodavnice - prodavnice u kojima se pored osnovne robe prodaje i kompletna usluga
vezana za tu robu; najvise je primjera ovih prodavnica u sektoru brze hrane (fast food), foto-opreme i
materijala, raCunske opreme.

uvoz - kupovina robe i usluga iz drugih drzava.

uzak i dubok asortiman - asortiman sa malo vrsta proizvoda, ali u mnogo veli¢ina, boja, dizajna, marki
proizvoda odredene vrste.

uzorak robe - primjerak robe koji u potpunosti odaje njene karakteristike.

veleprodaja - prodaja robe na veliko, u velikim koli¢inama.
vjestine prodavca - sposobnosti prodavca da primijeni ste¢eno znanje; one zavise od urodenih
sposobnosti, ajos viSe od u€enja i vjezbanja.

vrijednost - svojstvo robe koje pokazuje koliko je ljudskog rada opredmeceno (sadrzano) u robi.

djelovanja, klima, jonizirajuca i nejonizirajuca zracenja, buka i vibracije, kao i okruzenje koje je stvorio
¢ovjek: gradovi i druga naselja, kulturno-istorijska bastina, infrastrukturni, industrijski i drugi objekti.

Zivotni ciklus proizvoda - koncept koji se u marketingu $iroko upotrebljava i po kom proizvodi u svom
postojanju na trzistu prolaze kroz faze uvodenja, rasta, zrelosti, zasi¢enosti i opadanja.

zivotni standard - dostignuti nivo kvaliteta Zivota, mjeren visinom plata.
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zivotni stil - na¢in ponasanja u Zivotu ili u odredenim aspektima Zivota: hrana, odjeca, razonoda,
gledanje na svijet.
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