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Sazetak: Menadzment prodaje predstavija strateski vaznu aktivnost svih
trzisno orjentisanih preduzeca. Njegova uloga se posebno istice u savremenim
uslovima poslovanja, gdje cilj prodaje nije samo razmjena dobara i usluga, vec
stvaranje lojalnog kupca koji ¢e ponavijati kupovinu. Poseban osvrt u radu
odnosit ce se na analizu efekata merchandisinga na poboljsanje procesa prodaje
i unaprjedenja poslovanja opcenito, detaljnije objasniti osnovne karakteristike
merchandisinga, elementi merchandisinga, vrste merchandisinga, te prednosti i
nedostaci merchandisinga. TeZiste radaje na istraZivanju utjecaja merchandisinga
na poboljsanje prodaje maloprodajnih objekata. Polazeci od cinjenice da je
maloprodaja razvijeno i vrlo konkurentno trziste na kojem se konstantno desavaju
promjene koje stvaraju dodatni pritisak na trgovce da zadrze postojece i steknu
nove kupce, te da viasnici maloprodajnih objekata i trgovci postaju svjesniji
znacaja stabilnog odnosa sa kupcima, u radu ce biti dan odgovor na pitanje da
li efikasno planirane i implementirane tehnike merchandisinga u maloprodajnim
objektima utjecu na poboljsanje prodaje.

Kljucéne rijeci: menadzment prodaje, unaprjedenje prodaje, merchandising,
ponasanje potrosaca

Abstract: Sales management is a strategically important activity of all
market-oriented companies. Its role is especially emphasized in modern business
conditions, where the goal of sales is not only the exchange of goods and services,
but the creation of a loyal customer who will repeat the purchase. A special review
in this paper will refer to the analysis of the practical effects of merchandising on
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improving the sales process and improving business in general, explain in more
detail the basic characteristics of merchandising, elements of merchandising,
types of merchandising and advantages and disadvantages of merchandising.
The paper will investigate the impact of merchandising on the improvement of
retail sales. Starting from the fact that retail is a developed and very competitive
market where changes are constantly happening that create additional pressure
on retailers to retain existing and acquire new customers, and that retail owners
and retailers are becoming more aware of the importance of a stable relationship
with customers. given an answer to the question of whether effectively planned
and implemented merchandising techniques in retail facilities affect sales
improvement.

Keywords: sales management, sales promotion, merchandising, customer
behavior

UvOD

U savremenom poslovnom svijetu, potrosaci predstavljaju osnovu za sve
poslovne 1 marketinske strategije, te ciljeve i planove preduzeca, a sve sa svrhom
upoznavanja njihovih potreba, zelja i navika, kako bi ih naveli na kupovinu
odredenih proizvoda. Medutim, moderni potro$aci postaju sofisticiraniji i
zahtjevniji u pogledu zadovoljavanja vlastitih potreba, dok proizvodi 1 usluge
postaju kompleksniji 1 sadrze vise vrijednosti, koje se trebaju dostaviti kupcu.
PotroSacko drustvo postaje globalni trend koji stvara covjeka kao potrosaca za
¢iju naklonost se bore mnoge trgovine. U takvom turbulentnom konkurentskom
okruzenju, potro$aci imaju izbora da kupe proizvode koji ¢e na najbolji moguci
nacin zadovoljiti njihove potrebe 1 zahtjeve, pa je na trgovinama sve veci pritisak
da daju adekvatan odgovor na novonastale uslove poslovanja. Da bi se to postiglo,
neophodno je upoznati specificne potrebe kupaca, jer je to osnova za definisanje
svih njihovih Zelja, potreba i navika, $to ¢e u konacnici rezultirati zadovoljstvom
potrosaca 1 ostvarivanjem dugoro¢ne lojalnosti. Neosporna je Cinjenica da
promotivne aktivnosti predstavljaju najsnazniji i najdjelotvorniji alat marketinga
u privlacenju paznje potrosaca, a zbog svoje vizuelne privlacnosti, promotivnim
materijalima, maloprodajni objekti nastoje odmah potaknuti kupca na kupovinu
izlozenih proizvoda. U svrhu pozitivnog ishoda prodajnog procesa, neophodno
je da se pravilnim tehnikama merchandisinga pravi proizvodi postave na pravom
mjestu, u pravo vrijeme, s atraktivnom ambalazom 1 privlanom cijenom.
Medutim, da bi tehnike merchandisinga dale Zeljene rezultate neophodno je
prouciti sadasnje 1 potencijalne kupce, ali 1 konkurenciju (na koji na¢in oni nude
svoje proizvode, koje su to njihove snage 1 prednosti, a koje slabosti 1 prijetnje,
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te kojom strategijom prodaje se vode). Savremene teorije o ponaSanju potrosaca
pokazuju da emocije 1 podrazaji uzrokovani merchandisingom, podsvjesno mnogo
vise utjeCu na ponaSanje potrosaca prilikom kupovine, nego razum. Istrazivanje
utjecaja merchandisinga na prodaju dobija sve ve¢i znacaj zbog promjena koje
se Cesto deSavaju na trzistu, a koje zahtijevaju promjene u nacinu poslovanja
maloprodajnih objekata. Sve ve¢i prodor konkurencije na trziSte i jacanje
njihovog polozaja, globalizacija, sve kraci zivotni vijek proizvoda, te moguénost
imitacije 1 razvoj tehnologije utjecu na to da nije dovoljno samo prodati proizvod,
vec¢ stvoriti lojalnog kupca koji ¢e ponavljati kupovinu. Sve promjene na trziStu
su utjecale na stvaranje novog pristupa prodaje i upravljanja procesom prodaje
¢iji je cilj upoznati kupca, njegov stil i nacin Zivota, njegove potrebe kako bi na
najbolji moguci nacin odgovorio na njegove zahtjeve. Zbog svega navedenog,
merchandising kao novi pristup upravljanja procesom prodaje ima svoju
drustvenu i nau¢nu utemeljenost. Drustvena korisnost novih saznanja o ovom
odnosu moze doprinijeti razvoju poslovnih aktivnosti temeljenih na principima
merchandisinga, kako bi se poboljsalo poslovanje maloprodajnih objekata, to je
1 predmet analize ovog rada.

MENADZMENT PRODAJE I UNAPRJEPENJE PRODAJNOG
PROCESA

MenadZzment prodaje predstavlja strateSki vaznu aktivnost svih trzi$no
orjentisanih preduzeca. Njegova uloga se posebno isti¢e u savremenim uslovima
poslovanja, gdje cilj prodaje nije samo razmjena dobara i usluga, ve¢ stvaranje
lojalnog kupca koji ¢e ponavljati kupovinu. Uspjesna savremena prodaja je
rezultat detaljnog istraZivanja trzista ¢ija je svrha upoznavanje kupaca, njihovih
karakteristika, stila Zivota 1 preferencija, kako bi se oblikovala adekvatna 1
kompletna ponuda proizvoda i usluga koja ¢e zadovoljiti njihove zahtjeve, s ciljem
izgradnje dugorocnih odnosa sa kupcima i stabilne pozicije preduzeca na trzistu.
Zbog navedenog, proces prodaje ima strateSki znacaj u preduzecu, te zahtijeva
plansko vodenje prodajnog procesa, s periodi¢nim kontrolama 1 ocjenjivanjem
ostvarenih rezultata poslovanja.

U cilju $to bolje kontrole prodaje, od klju¢ne vaznosti je upoznati prodajni
proces i faktore koji utjeCu na njegovu realizaciju, kako bi se svi uoceni nedostaci
minimizirali, s tendencijom njihovog potpunog uklanjanja i unaprjedenja prodaje.
Unaprjedenje prodaje predstavlja specifican oblik marketing komunikacije
koja ima cilj da stimuliSe kupovinu na mjestu prodaje. Mnogi autori razlicito
definiSu ovaj pojam, medutim prema definiciji American Marketing Association
(Americko udruzenje za marketing), unaprjedenje prodaje obuhvata sve aktivnosti
(isklju€ujuci licnu prodaju, propagandu 1 publicitet), koje se koriste da stimuliSu
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kupovinu s ciljem povecanja efikasnosti prodajnog procesa, kao §to su izlozbe,
sajmovi, kuponi, pokloni, besplatni uzorci, te ostali prodajni napori koje trgovacka
preduzeca ne koriste redovno. Bez obzira na koje metode unaprjedenja prodaje se
preduzece odlucilo one imajukratkoro¢nikarakters ciljem stimulisanjabrzeili vece
kupovine odredenih proizvoda i usluga. Prema istraZivanju pod nazivom,,Shopper
Decisions Made in-Store* (SDMIS), ¢iji su rezultati objavljeni na stranici agencije
za oglaSavanje 1 druge marketinSke usluge WPP (Wire and Plastic Products),
pokazuju da skoro 70% prometa u velikim prodajnim centrima ¢ine impulsivne
kupovine, tj. one kupovine za koju su se kupci odlucili u samom prodajnom
objektu, dok taj postotak u maloprodajnim trgovinama iznosi 30%-50%, $to otvara
mogucnosti za preduzec¢a da dobro planiranim i organizovanim aktivnostima
upravljanja i unaprjedenja prodajom utjecu na pozitivan ishod prodajnog procesa.
U savremenom svijetu poslovanja, kojeg izmedu ostalog karakteriSu proces
globalizacije i1 informatizacije koja rezultira sve jaCom informisanosti kupaca
kao i sve ve¢im njihovim zahtjevima naspram prodavaca, postavlja se pitanje
kako kreirati komunikaciju sa kupcima koja ¢e rezultirati ne samo prodajom ve¢
1 zadovoljstvom potrosaca kao krajnjim ciljem? Mnoga preduzeca, usmjerena
na maloprodaju, svoju poslovnu stategiju fokusiraju samo na prodaju, vrlo malo
ili uop¢e ne vodeci racuna o postprodajnim aktivnostima, iako kljuc za uspjesno
komuniciranje sa kupcima i pozitivan ishod prodajnog procesa pociva na stvaranju
lojalnih odnosa izmedu kupca i prodavaca.

Imaju¢i u vidu sve veci znacaj koji dobija unaprjedenje prodaje, postav-
lja se pitanje koliki je utjecaj ovih aktivnosti na opée poslovanje preduzeca,
na izbor proizvoda, na cijenu, na potrosacku percepciju o odredenim proiz-
vodima, lojalan odnos kupca prema odredenoj marki proizvoda i sl. Uzevsi u
obzir kratkoro¢ni karakter aktivnosti unaprjedenja prodaje nekada se smatralo
da su i efekti trenutni i da se ne odrazavaju znacajno na poslovne rezultate i
uspjeh proizvoda na trziStu, medutim danas gotovo da ne postoji preduzece
koje u svojim poslovnim aktivnostima ne pribjegava upotrebi sezonskih
snizenja, davanja kupona, poklon vaucera, gratis proizvoda, pazljivo planirajuci,
sprovodeci 1 analiziraju¢i sve efekte poduzetih mjera za unaprjedenje prodaje.

TEORIJSKE ODREDNICE MERCHANDISINGA

Fokus merchandisinga je na izlaganju proizvoda u prodajnom objektu, ali
1 izvan njega, na nacin da se u prvi plan istaknu sve prednosti proizvoda koje
¢e privuci paznju kupaca. Trgovine koje unaprjedenje poslovanja temelje na
principima merchandisinga vode racuna kako na najbolji mogu¢i nacin iskoristiti
prostor koji im je na raspolaganju, i koje vrste proizvoda staviti u prvi plan kako
bi prodaja bila uspjesna.
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Pravilojedaproizvodiproizvodaca/distributeranapolicamatrebajuzauzimati
onoliko prostora koliko im pripada po osnovu ostvarenog trzisnog udjela, a osoba
koja je zaduzena za merchandising vodi racuna o planogramima 1 instrukcijama o
pravilnom slaganju proizvoda. Neke od klju¢nih prednosti planograma su:

a) prodajni potencijal za svaki centimetar prostora;

b) osigurava plasman proizvoda;

c) poboljsava prodaju;

d) pomaze u zadovoljavanju zelja kupaca;

e) omogucava ¢vrsce upravljanje zalihama;

f) omogucava lakSe nadopunjavanje proizvodima;

g) predstavlja djelotvornu komunikaciju/alat za osoblje.

Osnovni zadatak planograma je odredivanje rasporeda proizvoda, njihove
koli¢ine i redoslijeda izlaganja na policama i u prodajnom prostoru. On zapravo
predstavlja vizuelni dijagram ili crtez koji daje uvid u najsitnije detalje gdje bi
svaki proizvod u trgovini trebao biti smjeSten, omogucavajuci mjerenje obima
prodaje.

Zaplanograme se jo$ kaZe kako je to precizan naCin predstavljanja nove ideje
za plasman novih proizvoda, razumijevanje optimalnog inventara i testiranje
merchandising principa. U praksi, naj¢eS¢a upotreba planograma je u trgovinama
koje se primarno bave prodajom odjevnih predmeta, objektima u kojima se
prodaje roba Siroke potroSnje, bilo da se radi o supermarketima ili maloprodajnim
trgovinama.

Odnos prodaje i merchandisinga

Merchandising kao vid komunikacije nastoji da svim svojim elementima

1 aktivnostima utjeCe na privlacenje paznje potrosaca sa ciljem da kupac usvoji
1 upamti sadrzaj koji mu se saopstava. Drugim rije¢ima taj vid komunikacije
se definiSe i1 kao poruka upucena potrosacu kao jednu svjesnu namjeru kojom
se utjeCe na njegovo kasnije ponasanje (kupovinu odredenog proizvoda). Sto
je merchandising komunikacija na viSem nivou, to je i povratni ucinak bolji.
Svrha merchandisinga ogleda se u tome da svojim pojedina¢nim aktivnostima
doprinese ukupnom poboljSanju prodajnog procesa. lako su prodaja i
merchandising dvije razliite funkcije, one su blisko povezane u uzrocno-
posljedi¢noj vezi. Efikasan merchandising vodido prodaje, ¢ak 1 bez velike pomo¢i
prodavaca, posto potrosace navodi na kupovinu. Funkcija prodaje zahtijeva jake
verbalne prezentacijske vjestine kako bi ubijedili kupce da izvrSe kupovinu. S
druge strane, merchandising obi¢no zahtijeva vece kreativne vjestine, kao Sto je
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mogucnost pronalaska ideja za zanimljive prikaze kako bi se izlozeni proizvodi
Cinili atraktivnijim.

Savremeni kupac je mnogo oprezniji prilikom kupovine, samim time
proces kupovine traje duze. Sve je veci broj konkurenata, pa kupci imaju
vise izbora, te su zbog toga neodlucniji pri donoSenju odluka. Osim toga,
veca konkurencija oteZava trgovcima povecanje produktivnosti prodavnice.
Svake godine se broj proizvoda neprekidno Siri, dok se prostor za izlaganje
smanjuje, usljed porasta privatnih marki proizvoda, pa su trgovci suoceni
sa sve slozenijim odlukama o tome koje proizvode treba izloziti i kako ih
pravilno aktivirati. Kao rezultat toga police su preplavljene, promocije su
neadekvatno izvrSene, proizvodi se bore da se isticu, koeficijenti produktivnosti
prodaje stagniraju, odrzavanje odnosa sa kupcima postaje kompleksnije.
Na slozenost odnosa sa kupcima utjece i sve veca fragmentacija trziSta, $to u
konac¢nici dovodi do smanjenja efikasnosti do sada koristenih tradicionalnih
oblika marketinske komunikacije. Klju¢ za prevazilazenje navedenih problema
lezi u efikasnoj implementaciji merchandisinga.

Svrha merchandisinga je u unaprjedenju komunikacije izmedu kupca i
proizvoda, povecanju vidljivosti, koli¢ine i prepoznatljivosti brenda, efikasnom
upravljanju zalihama, pravilnom izlaganju proizvoda na prodajnom mjestu.
S obzirom da se prvi susret kupca i proizvoda deSava na prodajnom mjestu,
izlaganje 1 pozicioniranje proizvoda ima glavnu ulogu u unaprjedenju prodaje.
Nedostatak merchandisinga za posljedice ima sljedece:

e stvara loSu sliku o trgovini,

e nedostatak proizvoda na policama rezultirat ¢e slabijim odzivom ku-
paca,

e nelogi¢no izlaganje proizvoda u prodajnom prostoru;
e slaba oznaCenost cijena proizvoda i

e teskoce u upravljanju zalihama (nedovoljne ili prevelike zalihe proiz-
voda).

Merchandising omogucava efikasniju komunikaciju izmedu nabavke i
prodaje, kvalitetnije planiranje izgleda prodajnog mjesta, tj. pravilno izlaganje 1
jasno oznacavanje cijena proizvoda na policama i drugim izloZbenim mjestima
¢inedi ih atraktivnim za kupce, fokusira se na urednost 1 Cistocu robe, te rokove
upotrebe proizvoda, efikasno upravljanje i optimiziranje zaliha proizvoda,
unapreduje prodajni proces kontrolom rada zaposlenih, vodenjem podataka o
sedmicnoj prodaji, profitu i troskovima za svaki proizvod.

Zahvaljuju¢i podacima koje pruza efikasno implementiran merchandising
omogucava se trgovcima da bolje upravljaju procesom prodaje. Analiza
podataka o ostvarenoj prodaji nudi saznanja o tome da li su kategorija i
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proizvodi unutar kategorije pravilno pozicionirani na prodajnom mjestu.
Izmedu ostalog, dobija se uvid u dnevnu prodaju, preciznije informacije o tome
koliki dio odredeni proizvod zauzima unutar svoje kategorije, koliko ostvaruje
od ukupne prodaje kategorije, koliki dio od ukupno ostvarenog profita ostvaruje,
kolika je vrijednost 1 profit prodaje po jedinici duzine.

Zbog pojave sve veceg broja proizvoda kupci postaju sve manje lojalni
jednoj marki proizvoda, a merchandising svojim aktivnostima nastoji kod
kupaca potaknuti impulsivnu kupovinu i utjecati na njih da se prilikom kupovine
odluce na prelazak sa kupovine jednog brenda na drugi. Zbog navedenog trgovci
u maloprodaji moraju imaju jasnu viziju zaSto bi kupci kupovali upravo kod
njih. Klju¢ uspjeha lezi u funkcionalanom prodajnom prostoru u kojem su
proizvodi izlozeni da privuku paznju kupaca i olakSaju kupovinu i u kojem ¢e
se osjecati ugodno prilikom kupovine. Da je pozicioniranje proizvoda izuzetno
vazno dokazuju 1 rezultati istrazivanja koji pokazuju da je kupcu potrebno oko
4 sekunde da uoci neki proizvod na polici. Ukoliko prodajni objekat ima veliki
broj artikala na svojim policama, kupci mogu postati zbunjeni i odustati od
kupovine jer brzina i tempo Zivota utjeCu na to da kupac nije uvijek spreman
da se duze vremena zadrzava u prodajnom objektu traZzeci zeljeni proizvod koji
pritom nije uocljiv. Ponasanje kupca 1 maloprodajno okruZenje neprekidno
evoluiraju, pa je u vremenu presudnih odluka kupaca 1 smanjenog prostora
na polici, veéi pritisak na trgovce da ostvare sve njihove zelje jer kupci
zahtijevaju ne samo kvalitetnu uslugu ve¢ i posebno iskustvo prilikom kupovine.
Na trziStu postoje programi i alati zahvaljujuci kojima se izraduju planogrami koji
omogucavaju upravljanje rasporedom izlaganja proizvoda u prodajnom objektu
na temelju njihovog obrtaja i dimenzija pakiranja, definiSu¢i optimalni nivo
zaliha, bez fiziCkog premjesStanja robe u trgovini. Iako i danas neke trgovine izlazu
proizvode na klasican nacin, ne vode¢i racuna o zalihama, urednosti izlozbenog
prostora, trgovine sa modernim konceptom poslovanja nastoje svoj prodajni
prostor urediti i uc€initi privlacnijim kupcima, primjenjuju¢i osnovne principe
merchandisinga kako bi povecali promet.

PoboljSanje  poslovanja maloprodajnih  objekata implementacijom
merchandisinga ne bi smjelo biti jednokratan poduhvat. Pozitivni rezultati
nakon uvodenja merchandising principa ne bi se smjeli olahko shvatiti, jer
je za dugorocan uspjeh neophodno konstatno poboljSavati prodajni proces
kako bi kupci iskusili nezaboravno iskustvo prilikom kupovine. S obzirom da
merchandising zauzima svoje mjesto u prodajnom procesu u trenutku kada se
potrosaci odlucuju da kupuju, njegov cilj je da privuce paznju kupaca i pretvori
ih u aktivne zadovoljne kupce.

Zadovoljstvo kupaca je ostvareno onda kada vrijednost kupljenog proizvoda
prevazide njihova ocekivanja, a da bi to trgovina postigla neophodno je da
zadovolji potrebe 1 Zelje kupaca kroz nova inovativna razmisljanja, uvodenjem
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novih karakteristika, radu na ambalazi, promociji, atraktivnosti robe, pristupacnim
cijenama, te naCinu prezentacije proizvoda.

ANALIZA UTJECAJA MERCHANDISINGA NA POSLOVANJE MALO-
PRODAJNIH OBJEKATA

U nastojanju da autori dobiju $to kvalitetnije i obuhvatnije informacije o
problemu utjecaja merchandisinga na poslovanje maloprodajnih objekata, u
ovom radu koriStena je case-study metoda bazirana na dva maloprodajna objekta.
S obzirom na to da case-study, kao kvalitativna istrazivacka metoda, omogucava
detaljno istrazivanje problema i razumijevanje odnosa pojedinih elemenata
posmatranog slucaja u realnom kontekstu, rezultati analize primjenom ove
metode ¢e imati svrhu. Kriteriji prilikom izbora maloprodajnih objekata su bili
sljedeci:

e vrsta trgovine prema proizvodima koje prodaje - fokus je bio na

maloprodajne trgovine koje nude robu $iroke potrosnje,

e broj trgovina - za uspjesno sprovodenje eksperimenta neophodne
su bile dvije trgovine, pri ¢emu je jedan objekat kontrolni a drugi
eksperimentalni,

e trgovine u porodi¢nom vlasnistvu,
e dugogodisnje iskustvo u poslovanju - viSe od 5 godina poslovanja, te

e Jokacija trgovina - dostupnost trgovina autoru zbog lakse implementacije
merchandising pravila i kontrole sprovedenih akcija.

Na osnovu navedenih kriterija izabrana su dva maloprodajna objekta
kompanije Hercegovinapromet smjeStena na dva lokaliteta u gradu Mostaru (Luka
1 Kocine), od kojih je objekat Luka bio eksperimentalni, a Koc¢ine kontrolni.

Prilikom prikupljanja i analize prikupljenih podataka, posebna paznja
se posvetila primarnim podacima, koji su bili osnov za analiziranje procesa
prodaje, odnosno utvrdivanje utjecaja merchandisinga na svijest i stavove
potrosaca prilikom donoSenja odluka o kupovini. Primarni podaci, prikupljeni
od vlasnika i menadZera maloprodajnih objekata Hercegovinapromet, relevantni
za navedeno istrazivanje, odnosili su se na ostvarene prodajne rezultate, pri Cemu
su analizirani podaci u vremenskom periodu maj-decembar 2020. godine, te
januar-mart 2020. godine. Implementacija merchandising principa je sprovedena
u aprilu 2021. godine. Kako bi navedene aktivnosti dale zeljene rezultate prije
implementacije prvobitno se izvidajnim istrazivanjem u maloprodajnim objektima
Hercegovinapromet dobio uvid u trenutnu situaciju poslovanja, uredenja
interijera, prodajnog prostora i eksterijera trgovina, u cilju boljeg razumijevanja
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procesa poslovanja, $to je olakSalo proces sprovodenja eksperimenta 1 rjeSavanja
problema povecanja prodaje.

Nakon utvrdivanja relevantnih ¢injenica poslovanja objekata Luka 1 Kocine,
u saradnji sa menadzmentom 1 zaposlenicima Hercegovinapromet maloprodajnih
trgovina sproveden je eksperiment koji je obuhvatao implementaciju pravila
izlaganja robe u trgovini po principima merchandisinga pri ¢emu se posebna
paznja usmjerila na preglednost izloZene robe, pristupacnost, oznacavanje robe,
te urednost prodajnog prostora, kontrolu zaliha proizvoda na policama i rokove
upotrebe proizvoda, postavljanje promotivnih materijala u prodajnom objektu,
isticanje proizvoda na privremenim promotivnim stalcima s ciljem stvaranja
ugodnog okruZzenja prilikom kupovine.

S obzirom da implementacija merchandisinga stvara troskove, jer zahtijeva
konstantno angazovanje vremena, novcanih sredstava i zaposlenih, te se iz tih
razloga za potrebe navedenog istrazivanja nisu vr$ili zahtjevni 1 obimni procesi
preuredenja trgovina, ve¢ se pomocu jednostavnijih aktivnosti merchandisinga
nastojao poboljSati dozivljaj prodaje, a time 1 unaprijediti poslovanje. Da bi se
ispitalo navedeno, tokom mjeseca aprila prac¢eni su prodajni rezultati, kontrolisan
je izlozbeni prostor i angazovanost zaposlenih, kako bi se osiguralo da se sve
aktivnosti unaprjedenja prodaje vrse prema merchandising principima. U okviru
case-study istrazivanja obavljen je i dubinski intervju sa nasumicno izabranim
kupcima u maloprodajnom objektu Hercegovinapromet Luka, u kojem su
se sprovele merchandising aktivnosti, a sve u svrhu detaljnijeg analiziranja i
razumijevanja utjecaja merchandisinga na kupce.

U ovom dijelu istrazivanja intervjuisano je 15 kupaca. Osobe Zenskog spola
pokazale su vece interesovanje za istrazivanje, te je od ukupnog broja ispitanika
u dubinskom intervjuu ucestvovalo 11 zena 1 4 muSkarca, dobne skupine od 24 do
50 godina. Prosjecno vrijeme trajanja intervjua sa ispitanicima je bilo 30 minuta.
Svrha obavljanja dubinskog intervjua je bila:

e utvrdivanje parametara koji su kupcima bitni kada kupuju (Cistoca,
urednost polica, stanje proizvoda na policama i drugim mjestima
izlaganja),

e ispitivanje stavova kupaca o impulsivnoj kupovini (koji su faktori
koji mogu utjecati na kupovinu proizvoda koji nisu na njihovoj listi za
kupovinu),

e detaljnija analiza i saznanje o stavovima kupaca o implementiranim
merchandising aktivnostima,

e utvrdivanje zadovoljstva kupaca nakon implementacije merchandising
aktivnosti, 1

e utjecaj sprovedenih merchandising aktivnosti na donoSenje odluke o
kupovini.
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Diskusija rezultata istrazivanja

Eksperiment u maloprodajnim objektima Hercegovinapromet Luka i
Kocine sproveden je u periodu od 01.04.2021. do 30.04.2021. godine. Analiza
efekata utjecaja implementiranih merchandising aktivnosti na prodajne rezultate
vriila se na mjesecnom nivou. Eksperiment se odvijao u prirodnim okolnostima,
pri ¢emu su se uzeli u obzir i nedostaci takvog istrazivanja - troskovi, faktor
vremena, manjak teorijske osnove i nemoguénost kontrolisanja vanjskih faktora.
Istrazivanje utjecaja merchandisinga kao instrumenta unaprjedenja prodaje u
maloprodajnim objektima, zapoceto je ospervacijom i analiziranjem ¢injeni¢nog
stanja maloprodajnih trgovina Hercegovinapromet Luka i Kocine.

Prvobitno se izvidajnim istrazivanjem u maloprodajnim objektima
Hercegovinapromet dobio uvid u trenutnu situaciju poslovanja, uredenja interijera,
prodajnog prostora 1 eksterijera trgovina, zahvaljuju¢i ¢emu se nastojalo postic¢i
bolje razumijevanje poslovanja navedenih objekata, dosadasnjih preduzetih
mjera u unaprjedenju poslovanja i izgradnje dugorocnih lojalnih odnosa sa
kupcima. Prvi kontakt kupca sa trgovinom ostvaruje se vanjskom strukturom
prodajnog objekta; naziv i znak trgovine, boja, pristupacnost objekta, nesmetan
ulaz, dostupnost i veli¢ina parking mjesta imaju zadatak da ,.komuniciraju sa
kupcima dok jos uvijek nisu usli u trgovinu.

Na Slici 1. prikazani su maloprodajni objekti Hercegovinapromet na
Kocinama 1 Luci. Vidljivo je da su boja i jasno istaknut znak trgovine elementi
koji privlace paznju svih prolaznika. S obzirom da je boja jedan od najvaZnijih
elemenata merchandisinga, pravi izbor boja je od sustinskog znacaja da privuce
paznju i stvori pozitivan efekat kod kupaca. U ovom slu¢aju radi se o crvenoj boji
za koju je dokazano da potic¢e kupce na kupovinu, a predstavlja strast, uzbudenje,
mladost i hrabrost. Menadzment objekata Hercegovinapromet izabrao je jednu
boju kao zastitni znak trgovina, $to se prema pravilima merchandising smatra
itekako pozZeljnim, jer mijeSanje vise boja istovremeno moze zbuniti kupce.
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1-Eksterijer maloprodajnih objekata Hercegovinapromet
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Maloprodajni objekat Kocine Maloprodajni objekat Luka 7

Slika Izvor: Izrada autora

[zloZbeni prostor trgovina je efikasno organizovan, ¢istoca i urednost izloga
trgovine se posebno istiCu, pa tako svaki element dolazi do izraZaja poticuci kupce
na ulazak u trgovinu. Efikasno ureden izlog je prvi korak ka privlacenju kupaca.
Kada je spoljasnost trgovine dovoljno zaintrigirala kupce, te oni odluce da udu
u prodajni objekat, zadatak postaje tezi jer je cilj da se ugodnim okruzenjem,
pravilno izloZenim proizvodima i efikasno uredenom prodajnom objektu postigne
pozitivan ishod prodajnog procesa, pa je zbog toga izloZbeni prostor u trgovackom
objektu od klju¢ne vaznosti u procesu kupovine. Unutrasnjost maloprodajnih
objekata Kocine i Luka i sami raspored trgovine ureden je prema planu ,,ravnoga
(za voce 1 povrée, mlijeko i mlijecne proizvode) u prodajnom objektu.

UnutraSnjost trgovina Luka 1 Ko€ine osvijetljene su po principu osnovnog
osvjetljenja, tj. cjelokupan prodajni prostor je osvijetljen na isti nacin bez posebnog
akcentiranja odredenih proizvoda. Muzika nije bila dio ovog istraZivanja s
obzirom da je ciljna skupina presiroka. U prodajnim objektima Luka i Kocine
proizvodi su, prema planogramu, izloZeni horizontalno ¢ime se osiguralo da se
svi proizvodi nalaze u visini o¢iju kupaca, primoravajuci kupce da se pomjeraju
kroz prodajno odjeljenje, kako bi pratili taj prikaz proizvoda (Slika 2).
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Slika 2-Horizontalno izlaganje proizvoda u objektima Luka i Kocine

, E/Ialoproj objekat Kodine &2

» S

Lzvor: Izrada autora

Proizvodi iste kategorije (omekSivaci, gelovi za tuSiranje, teCni sapuni,
cokolade i drugi slatki program) izlozeni su zajedno, $to omogucéava bolju
preglednost izlozenih proizvoda i olak$ava kupovinu (Slika 3).

Slika 3-Izlaganje proizvoda u objektima Luka 1 Kocine

W A AT Rl

: Maloprodajni E)bjekéf_;iu - ! aloprodajni objekat Kocine

Na najnizim policama su izloZeni proizvodi koji imaju najnizu cijenu, ali
1 proizvodi vece tezine kako bi se sprijeCile moguce nezgode kupaca prilikom
kupovine. Analiza izloZbenog prostora oba prodajna objekta, podrazumijevala je
1 utvrdivanje pristupacnosti robe, preglednosti izloZenih proizvoda, oznacavanje
proizvoda 1 vidljivost cijena, te urednost polica. Proizvodi u maloprodajnim
objektima Luka 1 Kocine su adekvatno izloZeni u prodajnom prostoru, kupac ih
vrlo lahko moZze uociti §to je vidljivo 1 na Slici 4.
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Slika 4- Preglednost izlozene robe u maloprodajnim objektima

o

— iy =, S 4 4 ’ 2 -
Maloprodajni objekat Luka !l Maloprodajni objekat Kocine

Izvor: Izrada autora

Postovanje nacela preglednosti u izlaganju robe ne samo da omogucava
skladnost u izlaganju proizvoda na policama 1 lakSe snalazenje kupaca u
prodajnom prostoru, ve¢ utjeCe 1 na pristupacnost proizvoda. Omogucavanje
kupcima direktnog pristupa proizvodima je od kljuCne vaZnosti za uspjeSnu
prodaju. Nagomilani prodajni objekti samo ¢e smanjiti prostor za nesmetan
prolaz, $to odbija mnoge kupce da svoju kupovinu obave u takvim trgovinama
jer preferiraju urednije i Sire prostore za kretanje. lako je vidljivo na Slici 5. da
su nekiproizvodi u maloprodajnim objektima Luka i Kocine plasirani van polica,
Sto je posljedica malog prostora s kojima se suocavaju gotovo svi maloprodajni
objekti, u ovom slucaju ne predstavljaju veliku prepreku, jer kupci mogu bez
velikih napora i opasnosti do¢i do svih proizvoda koji su izlozeni na policama.

Slika 5-Pristupacnost proizvoda u maloprodajnim objektima Luka i Koc¢ine

B
]

Maloprodajni objekat Luka

Izvor: Izrada autora
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Navedene slike pokazuju da je izloZbeni prostor u oba maloprodajna objekta
dobro organizovan, te da je izloZena roba na policama 1 stalcima odrzavana 1
uredna, uprkos ograni¢enju po pitanju velicine prodajnog prostora zbog cega dolazi
do situacije prenatrpanosti proizvodima u pojedinim prodajnim odjeljenjima.
Slika 6. prikazuje da su cijene vecine izloZenih proizvoda u prodajnom prostoru
maloprodajnih objekata Luka i1 Kocine istaknute na vidljivom myjestu, ali je
primjetno 1 to da mali broj proizvoda nije imao jasno naznacenu cijenu, $to se
u kasnijim fazama ovog istrazivanja 1 implementacije merchandising aktivnosti
korigovalo.

Slika 6-Oznacavanje cijena proizvoda u maloprodajnim objektima

Maloprodajni objekat Luka ’ d ajn ' Objeka Koia)

— i g

Izvor: Izrada autora

Nakon utvrdivanja vizuelnog identiteta maloprodajnih objekata, sljedeci
korak istrazivanja se odnosio na analizu poslovanja trgovina Kocine 1 Luka.
Tabelarni prikazi ostvarenith poslovnih rezultata prezentirani su u Tabeli 1.
Vrlo vazno je istaci da su svi rezultati poslovanja prikazani u ovom radu, zbog
sigurnosti i tajnosti podataka, pomnozeni sa koeficijentom (poznat menadZmentu
objekata Hercegovinapromet i autorimarada) koji ne utjeCe na omjer niti na liniju
trenda.
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Tabela 1-Prodaja maloprodajnih objekata Luka i Koc¢ine

PRODAJA v
MJESEC LUKA KOCINE
Maj 8.508,36 4.449,19
Juni 8.788,44 4.689,47
Juli 8.688,12 4.784,74
August 8.601,39 4.544.45
Septembar 8.482,41 4.878,22
Oktobar 8.989,44 5.117,88
Novembar 9.101,51 5.078,13
Decembar 8.997,55 4.978,15 | 2020
Januar 9.485,79 5.117,12
Februar 9.558,11 5.391,22 2001
Mart 9.782,31 5.289,11

Izvor: Izrada autora

Iz tabele je vidljivo da se period posmatranja poslovnih rezultata odnosi
na 2020. 1 2021. godinu, tacnije u okviru 2020. godine predmet analize je osam
mjeseci poslovanja, te tri mjeseca 2021. godine. Prva faza u analizi poslovanja
maloprodajnih objekata Luka 1 Kocine je ispitivanje trenda, a najjednostavniji
nacin zaispitivanjerazvojne tendencije prodajnih rezultata je graficko prikazivanje
podataka o ostvarenoj prodaji. Na ilustracijijama 1. i 2. prikazani su prodajni
rezultati maloprodajnih objekata Luka i Kocine. Prodaja za 2020. godinu
oznacena je crvenom bojom, dok je ostvarena prodaja u 2021. godini prikazana
plavom bojom.

119



ZBORNIK RADOVA Godina 19 Broj 31

[ustracija 1-Ostvareni prodajni rezultati maloprodajnih objekata Luka
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Izvor: Izrada autora

[lustracija pokazuje kako je u periodu maj-juni 2020. godine zabiljezen porast
prodaje u objektu Luka, nakon ¢ega je uslijedio pad u periodu juli-septembar 2020.
godine. U mjesecu septembru je zabiljezena i najniza ostvarena prodaja u iznosu
od 8.482,41 KM. Nagli porast prodaje evidentan je u oktobru kada su prodajni
rezultati dosegli iznos 8.989,44 KM. U mjesecu novembru objekat Luka biljezi
prodaju u iznosu od 9.101,51 KM, S§to ujedno predstavlja i najbolji ostvareni
rezultat u posmatranom periodu maj-decembar 2020. godine. U decembru
dolazi do blagog pada prodaje, pa su rezultati pokazivali 8.997,55 KM ukupno
ostvarenog prometa. Prodajni rezultati objekta Luka u 2021. godini pokazuju da
u prva tri mjeseca nema velikih oscilacija u poslovanju. U januaru je zabiljezena
prodaja u vrijednosti 9.485,79 KM, u februaru 9.558,11 KM, a u martu 9.782,31
KM. Trend poslovanja maloprodajnog objekta u 2021. godini je pozitivan i ima
tendenciju rasta. Koeficijent determinacije iznosi R* = 0,8063, sto ukazuje da je
jacina linearne povezanosti ¢vrsta, odnosno poklapanje linije trenda i vrijednosti
podataka je odli¢no, jer je koeficijent determinacije blizu 1. Uz pretpostavku
da faktori koji su djelovali u proslosti nastave da djeluju i u budu¢nosti, istom
snagom, u istom smjeru i bez uplitanja novih faktora, prognozirani nivo prodaje
u mjesecu aprilu u maloprodajnom objektu Luka iznosi cca 9.900 KM (Ilustracija
2).
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[ustracija 2-Ocekivani nivo prodaje maloprodajnog objekta Luka
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Na ilustraciji je vidljivo da se pozitivan trend poslovanja ocekuje i u
mjesecu aprilu 2021. godine. Na Ilustraciji 3. prikazani su prodajni rezultati
maloprodajnog objekta Kocine.

[lustracija 3-Ostvarena prodaja maloprodajnog objekta Kocine
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Maloprodajni objekat Kocine biljezio je pozitivan trend rasta prodaje u
periodu maj-juli 2020. godine, nakon ¢ega dolazi do pada prodaje u mjesecu
augustu, kada su zabiljezeni 1 najslabiji prodajni rezultati 4.544,45 KM. Od
septembra se ponovo nastavlja pozitivan trend poslovanja objekta Kocine. U
mjesecu oktobru prodaja je iznosila 5.117,88 KM, $to je ujedno i najbolji ostvareni
rezultat poslovanja objekta Koc€ine u posmatranom periodu maj-decembar 2020.
godine. U novembru i decembru dolazi do blagog pada prodaje. Rezultati su
pokazali da je ostvarena prodaja u mjesecu novembru iznosila 5.078,13 KM 1
4.978,15 KM u mjesecu decembru. Prodajni rezultati trgovine Kocine su varirali
u periodu januar-mart 2021. godine.

Kao $to je prikazano na Ilustraciji 2, prodaja u januaru je iznosila 5.117,12
KM, u februaru je doslo do poboljsanja poslovanja, te je prodaja iznosila
5.391,22 KM, a zatim je u mjesecu martu zabiljeZen pad, pa je vrijednost prodaje
bila 5.289,11 KM. Koeficijent determinacije iznosi R? = 0,8339, pa moZemo
zakljuciti kako je jaCina linearne povezanosti jaka, koeficijent determinacije je
blizu 1, te je samim time poklapanje linije trenda 1 vrijednost podataka bolja.
Ocekivani nivo prodaje maloprodajnog objekta Kocine za mjesec april je cca
5.450,00 KM, uz pretpostavku da faktori koji su djelovali u proslosti nastave
da djeluju 1 u buduc¢nosti, u istom smjeru i istom jacinom, bez djelovanja novih
faktora (Ilustracija 4).

[lustracija 4-Ocekivani nivo prodaje maloprodajnog objekta Kocine
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Izvor: Izrada autora
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I za maloprodajni objekat Kocine u aprilu ocekuje se da ¢e se nastaviti
pozitivan trend poslovanja. Nakon utvrdivanja vizuelnog identiteta maloprodajnih
objekata i analize poslovanja trgovina Kocine i Luka, pristupilo se narednoj fazi
istrazivanja - implementaciji merchandising pravila u maloprodajnom objektu
Luka. Horizontalno izlaganje proizvoda je ostao osnovni nacin izlaganja
proizvoda u trgovini 1 u periodu sprovodenja eksperimenta.

Atraktivnim izlaganjem proizvoda na policama, te privlacenjem paznje
prvim postavljenim proizvodima na pocetku prodajnog odjeljka, kupci su se
usmjeravali 1 poticali na kretanje kroz trgovinu kako bi pratili horizontalni prikaz
proizvoda, $to je u konacnici rezultiralo i pove¢anjem prometa kroz trgovinu, jer
se pobudila znatizelja kupaca da proSetaju kroz ostatak prodajnog odjeljenja da
pogledaju i ostale proizvode. Prilikom izlaganja proizvoda na police nastavilo se
postovati pravilo da se na primarnim pozicijama izlazu oni proizvodi koji imaju
najveci promet, najvecu promotivnu i reklamnu podrsku i proizvodi koji se nalaze
u domeni planske kupovine kupaca. Proizvodi za koje se smatra da povecavaju
broj kupovina, kao npr. ¢okolade, pudinzi, kolaci¢i, grickalice, juhe, zaCini i pica,
izloZeni su u najfrekventnije dijelove prodavnice. Proizvodi koji imaju najnizu
cijenu 1 proizvodi vece tezine ve¢ su bili izloZeni na najniZzim pozicijama, te se
takav plasman proizvoda na policama nastavio odrZavati i u periodu istraZivanja.

Na najudaljenijem kraju prodavnice smjeSteni su proizvodi koji se
svakodnevno koriste u domacinstvu (hljeb, mlijeko 1 mlijecni proizvodi), jer se
zbog ovoga nacina uredenja prodajnog objekta Luka i izlaganja proizvoda kupci
navode da produ pokraj drugih polica sa proizvodima, Sto u vecini slucajeva
rezultira i neplaniranom kupovinom. lako 1 danas pojedine trgovine izlazu svoje
proizvode na klasi¢an nacin, trgovine sa modernim konceptom poslovanja, poput
Hercegovinapromet maloprodajnih objekata, nastoje svoj prodajni prostor urediti
1 uCiniti privla¢nijim kupcima. Prodajni prostor ¢e kupcima biti atraktivniji ukoliko
se na pravi nacin upravlja njime, pa je zbog toga prilikom istraZivanja posebna
paznja usmjerena na zalihe proizvoda na policama, urednost polica i1 odjeljaka na
kojima su proizvodi izloZeni. Dobro organizovan izlozbeni prostor maloprodajnog
objekta Luka kontinuirano je odrzavan prema principima merchandisinga, vode¢i
racuna da su police 1 drugi izloZbeni prodajni prostor adekvatno opremljeni robom,
s akcentom na izbjegavanje situacija premalih zaliha proizvoda i pretrpanih
polica. Radi lakSeg snalazenja i bolje informisanosti kupaca o proizvodima,
plasman proizvoda na policama se vrsio po principu ,,informativnog izlaganja“.
Svi proizvodi su bili izlozeni tako da sami ,,komuniciraju sa kupcima, isticuci
sve bitne informacije (etiketa) kako bi bile uocljivije i lahko dostupne kupcima.

Cijene izlozenih proizvoda u prodajnom objektu su jasno i tacno istaknute
na vidljivom mjestu S§to je olakSalo proces kupovine, jer u tom slucaju kupci
smatraju da posjeduju relevantne informacije o proizvodu pa im je lakSe donijeti
odluku o kupovini. Izlaganjem proizvoda iste kategorije, ali iz cjenovno razli¢itih

123



ZBORNIK RADOVA Godina 19 Broj 31

grupa, jednih pored drugih, ispitivala se tvrdnja da li ¢e se proizvodi sa niskim
cijenama viSe kupovati nego proizvodi sa visokim cijenama, ukoliko se kupcima
olaksSa uporedivanje cijena proizvoda. Fokus je stavljen na dvije vrste ribe (sorto)
— Evai Mirela. Proizvodi su bili izlozeni u visini o¢iju kupaca, dok su druge vrste
ribe izloZene na niZim policama, pa su kupci morali uloziti vise truda da pogledaju
cijene tih proizvoda. Ovim nadinom izlaganja kupcima se omogucéilo ne samo
uporedivanje cijena, nego 1 vec¢a sloboda prilikom kona¢nog odabira kupovine
zeljenih proizvoda, te se nastojalo ispitati da li se moze povecati prodaja odredenih
proizvoda (u ovom sluc¢aju ribe Mirela) dodajuci izuzetno skupu alternativu (riba
Eva) u istoj kategoriji proizvoda.

Za proizvode kojima je sniZzena cijena postavljene su posebne naljepnice na
police. Naljepnice su izradene u crvenoj boji kako bi privukle paznju kupaca. Cilj
ovakvog nacina komunikacije sa kupcima je bio da kupci usvoje i upamte sadrzaj
koji im se saopStava, poti€u¢i ih na kupovinu proizvoda koji su oznaceni crvenom
bojom. Proizvodi koji su bili na akciji su dodatno izlozeni na stalak, jer je cilj bio
ispitati da li ¢e se akcijski proizvodi koji su posebno izlozeni vise kupovati, nego
akcijski proizvodi koji nisu posebno izloZeni, pa su u tu svrhu koriSteni posebno
izradeni znak 1 stalak kako bi se privukla paznja kupaca i dodatno potakla
kupovina. Iako su proizvodi ve¢ imali obiljezje (crvene naljepnice) zbog kojih
su se isticali na policama, izlaganje na posebnom stalku je povecalo vidljivost
i preglednost proizvoda koji su bili na akciji. Kako bi ovakav nacin izlaganja
proizvoda dao najbolje rezultate, stalak je postavljen na ulasku u prodajni objekat
blizu kase, u pravcu kretanja kupaca.

Cinjenica je da pojedini kupci nemaju dovoljno vremena da razgledaju sve
proizvode na policama, vrlo disciplinovano obavljaju svoju kupovinu i kupuju
samo ono $to im treba. Takve kupce potrebno je dodatno stimulisati, a privremena
promotivna mjesta predstavljaju idealan nacin za privlacenje njihove paznje, jer
su takva mjesta uocljivija, pa je proizvode mnogo lakse zapaziti. Promotivni stalci
su postavljeni 1 pored kase kako bi se dodatno ispitalo da li se proizvodi koji su
posebno izlozeni viSe kupuju u odnosu na proizvode koji nisu posebno izloZeni.

Proizvodi za djecu, izloZeni su na dnu stalka kako bi bili u nivou ociju
djece, osiguravajuci lahko dostupnost tih proizvoda, a plakat Sarenih i veselih
boja (Cunga lunga zvake) postavljen je uz sami stalak kako bi dodatno privukao
paznju. Zahvaljuju¢i dobro organizovanom prostoru oko kase, omoguceno je
izlaganje vece grupacije proizvoda $to je povecalo $anse za kupovinu. Proizvodi
su izlozeni po veli¢ini 1 boji (npr. boje za kosu) Sto povecava preglednost
izlozbenog prostora, a jasno istaknute cijene olakSavaju donoSenje odluke o
kupovini. Ukoliko analiziramo trend poslovanja maloprodajnog objekta Kocine
u aprilu 2021. godine, moguce je zakljuciti da je bio pozitivan (Ilustracija 5).
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[lustracija 5-Ostvarena prodaja maloprodajnog objekta Kocine u aprilu 2021.godine
Ostvarena prodajau maloprodajnom objektu
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Izvor: Izrada autora

Ocekivana prodaja za maloprodajni objekat Kocine iznosila je cca 5.450,00
KM. Ostvarena prodaja u aprilu 2021. iznosi 5.331,65 KM, 1 neSto je niZza od
predvidene. S druge strane, prognozirani nivo prodaje u mjesecu aprilu u
maloprodajnom objektu Luka iznosio je cca 9.900,00 KM, pod pretpostavkom
da se nisu mijenjali faktori koji su do tada utjecali na prodaju, a s obzirom da su
se sprovele aktivnosti unaprjedenja prodaje prema principima merchandisinga, u
aprilu 2021. godine prodaja maloprodajnog objekta Luka je iznosila 11.264,20
KM. Ostvarena prodaja u maloprodajnom objektu Hercegovinapromet Luka u
mjesecu aprilu prikazana je na Ilustraciji 6.

[ustracija 6-Ostvarena prodaja maloprodajnog objekta Luka u aprilu 2021.godine
Ostvarena prodajau maloprodajnom objektu
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Izvor: Izrada autora
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Dobiveni rezultati pokazuju da su implementirane aktivnosti merchandisinga
dale Zeljene rezultate - prodaja proizvoda je znacajno porasla, uprkos tome $to
se nisu izveli obimni zahvati preuredenja trgovine, ve¢ su se sprovele druge
aktivnosti pomoc¢u kojih se znacajno poboljsao dozivljaj prodajnog prostora,
a time 1 unaprijedilo poslovanje. Pravilnim implementiranjem merchandising
pravila o pristupacnosti robe, preglednosti izloZenih proizvoda, oznafavanju
proizvoda i vidljivosti cijena, te urednosti polica, doprinijelo je povecanju prodaje
u maloprodajnom objektu Luka. PoStovanjem navedenih nacela o izlaganju robe
u maloprodajnom objektu Luka ne samo da se omogucila veca pristupacnost
proizvoda, ve¢ i skladnost u izlaganju, pa su se kupci laksSe snalazili prilikom
kupovine.

Jedna od aktivnosti unaprjedenja prodaje je bila 1 isticanje akcijskih
proizvoda na policama posebno dizajniranim naljepnicama. Vrijednost prodaje
akcijskih proizvoda u aprilu 2021. godine u maloprodajnom objektu Luka
iznosila je 4.028,925 KM, dok je u maloprodajnom objektu Kocine prodato
proizvoda u vrijednosti 1.949,175 KM. SniZenjem cijena proizvoda na odredeni
vremenski rok, i dodatnim promovisanjem te akcije (adekvatnim naljepnicama na
mjestima izlaganja), podsticalo se kupce na kupovinu ,,uvjeravajuci* ih da im ti
proizvodi upravo trebaju u tom trenutku, jer postoji moguénost da proizvodi nece
biti na akciji kada dodu drugi put u trgovinu. Kupci postaju podlozni kupovini ne
samo zbog fenomena ,,straha od propustenih prilika“, ve¢ 1 zbog urodene zZelje za
stednjom. Kupci su bili viSe zainteresovani za kupovinu jer im je, zahvaljujuci
posebno izradenim naljepnicama, bilo predoceno koliko mogu ustediti prilikom
kupovine proizvoda koji su bili na akciji.

[lustracija 7-Ostvarena prodaja akcijskih proizvoda
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Za razliku od maloprodajnog objekta Luka, u maloprodajnom objektu
Kocine nisu se implementirale merchandising aktivnosti, jer je on sluzio kao
kontrolni objekat, proizvodi se nisu posebno isticali na policama pa su kupci
trebali odvojiti vise vremena kako bi pregledali izlozenu robu u prodajnom
objektu. Za dodatnu atraktivnost proizvoda postavljen je i stalak na samom ulasku
u objekat Luka, u tzv. prvom kvadrantu prodajnog prostora. Postavljanjem stalka
u tom kvadrantu povecala se atraktivnost izloZenih proizvoda, jer je pri ulasku
u trgovinu paznja kupaca najveca 1 imaju na raspolaganju sav budzet raspoloziv
za kupovinu. IzloZeni proizvodi su bili 1z dvije kategorije hrana 1 pic¢e 1 hemija/
ostalo. U okviru prve kategorije na stalku je bilo izlozeno ukupno 30 proizvoda, a
iz druge kategorije 9 proizvoda. Ilustracija 8. prikazuje prodaju proizvoda koji su
izlozeni na promotivnom stalku u maloprodajnom objektu Luka.

[lustracija 8-Prodaja proizvoda izloZenih na promotivnom stalku
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Izvor: Izrada autora

Evidentno je da su aktivnosti merchandisinga, koje su se sprovele u objektu
Luka, pozitivno utjecale na poslovanje i rezultirale time da je prodaja ostvarena
u maloprodajnom objektu Luka (1.758,6 KM) znaCajno nadmasila prodaju
ostvarenu u maloprodajnom objektu Kocine (782,25 KM). Dodatno izlaganje
akcijskih proizvoda na stalku povecalo je prodaju prvenstveno privlace¢i paznju
kupaca zbog atraktivnog izlaganja, proizvodi su bili vrlo lahko uo€ljivi (jer je
privremeno mjesto izlaganja stalka bilo na direktnoj liniji kretanja kupaca), te su
kupci, koji nemaju dovoljno vremena da razgledaju sve proizvode na policama,
bili jos vise stimulisani da kupuju.

S druge strane, za kupce u maloprodajnom objektu Kocine je bilo neophodno
da se kre¢u kroz Citav prodajni prostor kako bi vidjeli proizvode koji su bili na
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akciji, a s obzirom da nisu bili dodatno stimulisani gubili su na interesovanju,
raspolozivi budzet za kupovinu se smanjivao te je i prodaja bila znac¢ajno manja.
Prodaja proizvoda izlozenih pored kase prikazana je na Ilustraciji 9. Vrijednost
prodaje ovih proizvoda maloprodajnog objekta Luka iznosi 191,8 KM, a za
objekat Kocine 117,6 KM, ¢ime je ustanovljeno da se proizvodi koji su posebno
izloZeni viSe kupuju u odnosu na proizvode koji nisu posebno izloZeni. Dodatnim
izlaganjem proizvoda pored kase povecala se vidljivost 1 atraktivnost proizvoda.

llustracija 9-Prodaja proizvoda izloZenih pored kase za april 2021.
Prodajaproizvoda izloZenih pored kase
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Izvor: Izrada autora

Rezultati aktivnosti postavljanja skupe kategorije proizvoda medu proizvode
koji su nizeg cjenovnog ranga su pokazali da je cijena igrala znacajnu ulogu
prilikom kupovine. Ostvarena prodaja ribe Eva u maloprodajnom objektu Luka
iznosila je 33,05 KM, dok je u objektu Kocine ona iznosila 42,55 KM. S druge
strane, prodaja ribe Mirela u trgovini Luka iznosila je 26,4 KM a u trgovini
Kocine 19,8 KM (Ilustracija 10). S obzirom da se kupcima ovakvim nac¢inom
izlaganja omogucila veca sloboda u kompariranju cijena navedenih proizvoda
rezultati su pokazali da je veci broj kupovina zabiljezen kod proizvoda nizeg
cjenovnog ranga.
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[ustracija 10-Prodaja ribe u maloprodajnim objektima Luka 1 Koc€ine - april

2021. god
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Ovi rezultati su pokazali da su kupci vise kupovali proizvode sa niskim
cijenama nego proizvode sa visokim cijenama. Posmatranjem i analiziranjem
kupaca prilikom kupovine navedenih proizvoda uoceno je da su kupci, koji
nisu imali mnogo vremena za kupovinu 1 analiziranje svih izloZenih cijena riba,
zadrzavali svoju paznju na polici koja se nalazila u visini njihovih o¢iju te su
se opredijelili za jeftiniju varijantu proizvoda. Medutim, kupci koji su vjerni
brendu Eva nastavili su da kupuju te proizvode bez obzira na ponudu jeftinijih
proizvoda na istom mjestu izlaganja. Za razliku od maloprodajnog objekta Luka, u
maloprodajnom objektu Kocine skuplji proizvodi su izloZeni u liniji o¢iju kupaca,
dok su jeftinije ribe izlozene na nizim policama, pa je kupcima bilo otezano
uporedivanje svih cijena riba.

ZAKLJUCAK

U savremenom potroSackom drustvu u kojem se tezi materijalnom izobilju
1 sve veCoj potrosnji, nastoji se Sto preciznije odrediti ponaSanje potroSaca
prilikom kupovine kako bi se kreirale adekvatne metode kojima se zeli povecati
prodaja. PonaSanje potrosaca je vrlo dinami€an proces, jer se potrosacko drustvo
konstantno mijenja i razvija, te se u skladu s tim mijenja i pristup preduzeca u
pogledu prezentacije svojih proizvoda, s ciljem poticanja kupaca na kupovinu.
Uspjesna prodaja nije samo slucajnost, pozitivna odluka o kupovini rezultat je
odgovora na psiholoske podrazaje pojedinca na informacije koje mu se plasiraju na
prodajnom mjestu. Moderni kupac donosi vise odluka unutar prodavnice nego §to
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je to bio slucaj nekada prije, samo mali procenat realizovanih kupovina zasnovan
je na logickom stavu, pa je iz tih razloga neophodno konstantno unapredivati
postojece metode za povecanje obima prodaje 1 razvijati nove instrumente koji
¢e pomoc¢i u ja¢anju konkurentske pozicije na trzistu, prepoznavanju specificnih
potreba kupaca, blagovremenom ispunjavanju njihovih zahtjeva i1 stvaranju
dugoro¢nih lojanih odnosa.

Sve veca i jaca konkurencija na trziStu zahtijeva od maloprodajnih objekata
da se diferenciraju kako bi opstali, jer kupovina za neke kupce vise nije nuzna
aktivnost ve¢ svojevrstan vid zabave. Imaju¢i navedeno na umu, za opstanak na
trziStu nije dovoljno da maloprodajni objekti ,,samo* prodaju proizvode, ve¢
ponude i posebno iskustvo kupovine jedinstvenim izlaganjem robe i ugodnim
okruzenjem u trgovini, Sto ¢e u konacnici rezultirati pozitivnim prodajnim
ishodom. Navedene aktivnosti za poboljSanje prodaje i prodajnog procesa
opcenito su sastavni dio merchandising aktivnosti ¢ije se djelovanje ispitivalo
sprovodenjem eksperimenta na maloprodajnim objektima Hercegovinapromet
Luka i Kocine. Prodajni rezultati pokazuju da je zahvaljuju¢i efikasnoj
implementaciji merchandising pravila u maloprodajnom objektu Luka povecana
prodaja u mjesecu aprilu 2021. godine, ¢ime je utvrdeno da efikasno planirane 1
implementirane tehnike merchandisinga u maloprodajnim objektima utjecu na
poboljsanje prodaje.
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