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Abstrakt: Razvoj potroSackog drustva nametnuo je potrebu analize kon-
zumerizma i konzumeristickog ponasanja potrosaca kao faktora okoline u stra-
teSkoj analizi. Konzumerizam se moze posmatrati s jedne strane kao pozitivan
utjecaj na ekonomiju kroz poticanja potrosnje, ali se, takoder, mogu analizira-
ti promjene u ponasanju potrosaca koje izaziva, s druge strane. S ekonomskog
stajalista, konzumerizam ima brojne pozitivne strane i smatra se preduvjetom
ekonomskog napretka. Konzumeristicki sistem koji potice konstantnu potrosnju
od vitalne je vaznosti za ekonomiju. lako je konzumerizam znacajno utjecao na
razvoj brojnih preduzeca (npr. Apple, Nike i sl.), takoder je doveo do razvoja kon-
kurencije izmedu razlicitih kompanija koje se medusobno takmice za svoj udio na
trZistu. Razvoj trZisne konkurencije nametnuo je potrebu kontinuiranih inovacija,
Sto je opet rezultiralo vecom raznolikoscu proizvoda i usluga koje se nude na
trzistu. Dakle, konzumerizam i ponasanje potrosaca zbog svog utjecaja na po-
trosnju mogu biti od izuzetne vaznosti u kreiranju poslovne strategije trgovackih
preduzeca. Cilj ovog rada je istraZiti ulogu konzumerizma u kreiranju poslovne
strategije preduzeca. U tu svrhu obavljen je polustrukturirani intervju sa marke-
ting menadZerima pet najvecih trgovackih lanaca prisutnih na bh. trzistu. Rezul-
tati analize utjecaja konzumerizma na oblikovanje poslovne strategije preduzeca
predstavljeni su u radu.

Kljucéne rijeci: konzumerizam, ponasanje potrosaca, poslovna strategija,

Abstract: The development of the consumer society imposed the need to ana-
lyze consumerism and the consumerist behavior of consumers as an environmen-
tal factor in strategic analysis. Consumerism can be viewed on the one hand as
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a positive influence on the economy through the stimulation of consumption, but
the changes in consumer behavior that it causes can also be analyzed on the other
hand. From an economic point of view, consumerism has numerous positive sides
and is considered a prerequisite for economic progress. A consumerist system that
encourages constant consumption is vital to the economy. Although consumerism
has significantly influenced the development of numerous companies (eg Apple,
Nike, etc.), it has also led to the development of competition between different
companies that compete with each other for their market share. The development
of market competition imposed the need for continuous innovation, which in turn
resulted in a greater variety of products and services offered on the market. There-
fore, consumerism and consumer behavior, due to their influence on consumption,
can be extremely important in creating the business strategy of commercial enter-
prises. The aim of this work is to investigate the role of consumerism in the crea-
tion of a company s business strategy. For this purpose, a semi-structured inter-
view was conducted with the marketing managers of the five largest retail chains
present on the bh. market. The results of the analysis of the impact of consumerism
on the formation of the company s business strategy are presented in the paper.

Keywords: consumerism, consumer behavior, business strategy,

UVOD

Oblikovanje poslovne strategije je slozen proces utvrdivanja optimalne alo-
kacije resursa, organizacijskih faktora i procesa koji medusobno djeluju i omogu-
¢avaju realizaciju ciljeva preduzeca. Jednu od klju¢nih uloga u tom procesu ima
analiza kupaca 1 trziSta na kojem preduzece namjerava nastupiti. Naime, anali-
zom pona$anja potrosaca 1 njihove sklonosti ka potro$nji dobivaju se informacije
o ciljnom trzistu, potencijalnim kupcima, konkurentima, potrosackim navikama,
potrebama koje odredeni proizvod treba zadovoljiti 1 faktorima koji utjecu na ci-
jenu koju je potrosac¢ spreman platiti. Informacije koje se dobiju analizom trzista
postaju baza za finansijske projekcije 1 projekcije profitabilnosti, budu¢i da se
na osnovu njih moZze dati procjena o obimu prodaje, $to je polazna tacka u pri-
premi svih poslovnih izvjeStaja. Analiza trziSta 1 potroSackih navika omogucava
menadZerima da poslovne odluke donose na temelju stvarnih informacija. Stoga
je vazno, pomoc¢u odgovarajucih poslovnih alata, definirati razlicite profile potro-
Saca na trzistu, kao i trendove u potro$nji, jer su to polazista za pravilno i efika-
sno planiranje poslovnih aktivnosti i na kraju oblikovanje odgovarajuce poslovne
strategije. U tom procesu istrazivanja trziSta, posebno vaznu ulogu ima analiza
konzumerizma i konzumeristickog ponasanja kod potrosaca. Naime, dok se istra-
zivanjem trziSta mogu dobiti informacije o sociodemografskim karakteristikama

82



Godina 20 Broj 32 ZBORNIK RADOVA

potrosaca, njihovom ekonomskom statusu, stepenu obrazovanja, navikama, Ze-
ljama 1 preferencijama, te stanju na trziStu, ponudi 1 potraznji, kvalitetna analiza
konzumeristickog ponasanja moZze objasniti, izmedu ostalog, zaSto postoji potra-
znja za nekim specificnim proizvodom od strane odredene demografske skupi-
ne potrosaca ili zaSto postoje razlike u potroSackim navikama izmedu potroSaca
razliitog stepena obrazovanja. Analizom konzumeristiCkog ponaSanja mogu se
formirati novi segmenti potrosaca 1 dobiti informacije o klju¢nim faktorima koji
utjecu na njthove kupovne odluke, te procijeniti moguce promjene u njihovim
potrosackim navikama. Sto su te analize dublje, to ¢e preduzece imati kvalitetniju
bazu za donosenje poslovnih odluka.

Razvoj konzumerizma na domacem trzistu

Konzumerizam je ekonomski, socijalni i politicki fenomen koji se razvijao
u 20. stoljecu kao posljedica razli¢itih modela proizvodnje i potroSnje na temelju
razvoja kapitalizma 1 marketing industrije. Predsjednik SAD-a, Herbert Hoover,
bio je prvi politicar koji je otvoreno isticao da je konzumerizam sastavni dio
ameri¢kog nacina Zivota 1 preduvjet americkog ekonomskog napretka. Naime, on
je formirao razli¢ite timove psihologa 1 oglasivaca pred koje je stavio jasan cilj:
,»stvoriti kod ljudi Zelje koje ¢e ih preobraziti u konzumeristicke maSine srece,
¢ineci istovremeno preduvijet ekonomskog progresa.©! Razvoj ovakvog pristu-
pa konzumerizmu usko je povezan sa razvojem potrosackog drustva u cijelom
razvijenom svijetu, ¢iji je osnovni zadatak bio transformisati gradane u potrosa-
ce. Taj proces razvoja Lipovetsky, prema Coli¢ (2008), opisuje kroz tri perioda:
masovna proizvodnja, masovna potrosnja i hiperpotrosacko drustvo. Za analizu
utjecaja konzumeristickog ponaSanja na oblikovanje poslovne strategije u do-
macim preduzecima, odabrani su najve¢i trgovacki centri u Bosni i Hercegovini,
jer su to predstavnici konzumeristickog drustva i glavna mjesta konzumerizma.
Trzni centri povezuju kupovne prakse s osjec¢ajem zabave i uzivanja. To su mjesta
socijalne interakcije i druzenja gdje se potro$ac¢ima nudi sve na jednom mjestu
(kafiéi, restorani i igraonice, obezbijeden parking itd.) Sirok proizvodni asorti-
man u ve¢im prodajnim centrima omogucava izrazenu dozu selekcije potrosa-
¢ima prema njihovim Zeljama, navikama 1 preferencijama. Tako se potroSacima
pruza osjecaj izgradnje individualnog potroSackog stila, §to im male trgovine ne
mogu pruziti. Postojanje preferencija kupaca prema kupovini u trznim centri-
ma pokazuju 1 istrazivanja Euromonitora, koji u svom godiSnjem izvjestaju pod
nazivom Tradicionalni maloprodajni objekti u Bosni 1 Hercegovini, navodi da

1 Hromadzi¢, H. (2008), Konzumerizam: potreba, Zivotni stil, ideologija, Zagreb: Naklada Jesenski
1 Turk, str. 13.

2 Coli¢, S. (2008), Sociokulturni aspekti potrosnje, potrosacke kulture i drustva, Drustvena istraZi-
vanja: ¢asopis za opc¢a drustvena pitanja, Vol. 17. No. 6. (https://hrcak.srce.hr/31006, 15.01.2020.)

83



ZBORNIK RADOVA Godina 20 Broj 32

se 70% svih kupovina u maloprodaji odvija u trznim centrima, a ostalih 30% u
manjim trgovackim radnjama, ¢iji je glavni adut lokacija, odnosno blizina mjesta
stanovanja kupcu.® Poslovni portal Akta.ba koji pruza informacije, statisticke i
ekonomske analize o privrednim i ekonomskim deSavanjima u regionu procje-
njuje da sektorom trgovine u BiH vlada pet do $est trgovackih lanaca, u ¢ijim se
centrima odvija vise od 40% ukupnog prometa u trgovini na malo. To su: Bingo
d.o.0. Tuzla, Fis d.o.o. Vitez, Konzum d.o.o. Sarajevo, Tropic d.o.0. Banja Luka,

Robot General Trading Co d.o.0. Sarajevo i Mercator BH d.o.o. Sarajevo.*

Svi navedeni centri imaju vrlo slicnu strukturu ponude. Proizvodni asor-
timan im je raznolik, a ukljuc¢uje prehrambene proizvode, proizvode od teksti-
la, obucu, higijenu, kozmetiku, sanitarije, bijelu tehniku, galanteriju, namjestaj,
gradevinske materijale, alate, razli¢itu opremu, dijelove, a trziSni nastup im se
bazira na razliCitim strategijama. Bosna i Hercegovina takoder biljezi rast broja
tzv. importane centara ili ‘shopping mall-ova’. To su veliki prodajni objekti u
vlasni$tvu domacih ili stranih poslovnih ljudi i korporacija ¢ija je namjena da se
prostori unutar samog objekta prodaju ili daju u najam. Neki od njih su: Saraje-
vo City Center, BBI, Importane, Alta Shopping Mall, Mepas Mall, Bingo City
Center, Tropic Centar Banja Luka 1 sl. Pored trgovackih objekata ovakvi centri u
svom sastavu ¢esto imaju stambene, poslovne, ugostiteljske 1 garazne prostore,
frizerske salone, mjenjacnice 1 sli¢ne sadrzaje. Analiza njihovih poslovnih strate-
gija je u najmanju ruku komplikovana jer svaki prodajni objekt unutar centra ima
vlastitu strategiju kojom nastupa na trzistu, neovisnu od strategije centra. Vlasni-
cima je samo bitan povrat na ulozeno, koji se ostvaruje prodajom prostora. 1z tog
razloga 1 buduci da je konzumerizam sociokulturni faktor okoline koji se ipak
veze direktno za potroSaca, za istrazivanje utjecaja konzumeristickog ponasanja
na oblikovanje poslovne strategije odabrana je prva kategorija trznih centara, tj.
trgovacki lanci koji ostvaruju direktan kontakt s krajnjim kupcem i imaju kontro-
lu nad svim elementima i koracima u procesu formulisanja strategije.

Cilj istrazivanja je bio ispitati da li je postojanje konzumerizma u Bosni i
Hercegovini utjecalo na oblikovanje poslovne strategije anketiranih preduzeca, s
kojom oni nastupaju na bosanskohercegovackom trzistu. U svrhu istrazivanja po-
stavljena je hipoteza: Pravovremeno prepoznavanje simptoma konzumeristickog
ponasanja kod kupaca kljucna je pretpostavka za izgradnju odrzive konkurentske
prednosti preduzeca. Planirano je u istrazivanje ukljuciti Sest najvecih trgovac-
kih lanaca u Bosni i Hercegovini mjereno prema ostvarenom prihodu za 2019.
godinu’ ali je jedno preduzece odbilo sudjelovati u istrazivanju pa je provedena
analiza pet trgovackih preduzeca. Kao istrazivacki instrument koristen je polu-

3 Izvor: https://www.euromonitor.com/traditional-grocery-retailers-in-bosnia-and-herzegovina/re-
port, pristupljeno 07.02.2021.

4 Izvor: https://www.akta.ba/Registar, pristupljeno 09.02.2021.
5 Podaci za 2020. godinu u trenutku pisanja ovog rada nisu bili dostupni.
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strukturirani intervju sa marketing menadzerima anketiranih preduzeca. Svim is-
pitanicima je na pocetku razgovora garantirana anonimnost, $to je bio jedan od
uvjeta za njihov pristanak za sudjelovanje u istraZivanju.

Analiza utjecaja konzumerizma na oblikovanje poslovne strategije
preduzeca

Cilj ovog istrazivanja je bio ispitati ulogu konzumerizma i konzumeristic-
kog ponasanja kupaca u oblikovanju poslovne strategije preduzece. Dakle, u fo-
kusu istrazivanja su veliki trgovacki lanci prisutni na bh. trzistu i njihova analiza
konzumerizma kao jednog od vaznih faktora sociokulturnog okruzenja u strates-
koj analizi. U svrhu provodenja ove analize postavljena je hipoteza da pravovre-
meno prepoznavanje simptoma konzumeristi¢kog ponasanja kod kupaca kljucna
je pretpostavka za izgradnju odrzive konkurentske prednosti preduzeca.

Zbog anonimnosti ispitanika, koja je karakteristi¢na za ovakvu vrstu istrazi-
vanja, 1 radi jednostavnije analize umjesto naziva preduzeca u tekstu su koriStene
oznake P1, P2, P3, P4 i P5. O ukupno pet anketiranih preduzeca, tri su domaca,
tj. preduzeca koja su osnovana, rasla i razvijala se na trzisStu Bosne 1 Hercegovine,
dok su preostala dva strane kompanije koje su na bosanskohercegovacko trziste
stigle kao vec¢ izgradene marke iz susjednih zemalja, tacnije Slovenije i Hrvatske.
Tri domaca preduzeca zauzimaju prvo, drugo i peto mjesto na listi od 10 vode-
¢ih trgovackih lanaca u Bosni i Hercegovini po koli¢ini ostvarenih prihoda, dok
se strana preduzec¢a nalaze na trecoj i Sestoj poziciji. Cetiri od pet anketiranih
preduzeca se nalaze i na listi od 10 vodec¢ih trgovackih lanaca u Bosni i Herce-
govini prema ostvarenoj dobiti. Svih pet anketiranih preduzeéa, pored standar-
dne ponude 1 raznovrsnog asortimana proizvoda, razvili su i vlastite proizvodne
marke kojima konkuriraju na trzistu i koje se isklju¢ivo mogu pronaci u njiho-
vim vlastitim prodajnim objektima. Tri preduzeca su svoje robne marke razvili
u oblasti prehrambene industrije 1 robi Siroke potrosnje, dok je jedno preduzece
svoj brend odlucilo graditi u drugoj djelatnosti, tacnije proizvodnji namjestaja 1
tekstila, a jedno vlastitom markom uspjesno konkurira u nekoliko razlicitih gra-
na: prehrambena industrija, industrija namjestaja, tekstilna industrija, industrija
deterdZenata i proizvoda za domacinstvo. Dva od pet analiziranih preduzeca u
svom sastavu imaju i velike shopping centre, u kojima se nalazi jedan vlastiti
maloprodajni objekt, najéeSc¢e samoposluga, dok se ostali prostori unutar centra
daju u najam drugim brendovima. Ti centri su ili iznova izgradeni investicijama
vlasnika analiziranih preduzeca ili steeni akvizicijom. Tri anketirana preduzeca
provode strategiju troskovnog vodstva, a dva strategiju diferencijacije. Sva tri
analizirana trgovacka lanca koja primjenjuju strategiju troskovnog vodstva su
domaca preduzeca, dok su preduzeca koja provode strategiju diferencijacije na
bosanskohercegovackom trzistu maloprodaje, strana preduzeca.
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Polazna tacka istrazivanja bila je utvrditi da li su i koliko menadzeri ana-
liziranih preduzeca upoznati s fenomenom konzumerizma, odnosno da li je to
za njih faktor od utjecaja za poslovanje preduzeca. Nakon postavljenog pitanja,
dva ispitanika su zatrazila dodatno pojasnjenje pojma konzumerizma. Opsti stav
svih anketiranih preduzeca, na temelju njihovih odgovora, je da je upravo razvoj
konzumerizma u potpunosti promijenio nacin poslovanja svih preduzeca i stavio
kupca u centar svih zbivanja i poslovnih odluka. Dva ispitanika su se u davanju
svojih odgovora dotakli 1 teme potroSackog ponaSanja, navodeci da se zahvalju-
ju¢i konzumerizmu promijenio nacin kupovanja u smislu da je sam ¢in kupovine
danas puno vise od njene funkcionalne uloge. Ispunjavanje Zelja je danas jednako
vazno kao 1 zadovoljenje potreba. Sve §to je vezano za potrosaca i1 potrosacko
ponasanje utjeCe na poslovanje svakog preduzeca, a posebno trgovackih lanaca,
pa tako 1 konzumerizam, koji je prema rije¢ima jednog ispitanika duboko uko-
rijenjen u potrosacki mentalitet zahvaljujuci razvoju potrosackog drustva, 1 kao
takav mora biti uzet u obzir prilikom planiranja svakog trziSnog nastupa, jer oni
koji Zele opstati moraju se prilagoditi. Sto se tice ponasanja potroSaca u Bosni 1
Hercegovini 1 njihove sklonosti prema konzumeristickom ponaSanju, ispitanici
su izjavili sljedece:

— PI: ,,Prosjecan bosanskohercegovacki potrosa¢ ima nizu kupovnu mo¢

i cjenovno je osjetljiv. Cijena je odlucuju¢i faktor za kupovinu, ali
istovremeno ne zeli Stediti na kvalitetu. NaSom strategijom niskih ci-
jena uspjesno zadovoljavamo osnovne zivotne potrebe nasih kupaca,
te im pruzamo osjecaj da sebi mogu priustiti viSe. NaSe analize trzista
nam pokazuju kako nasi kupci preferiraju ¢es¢u kupovinu, do nekoli-
ko puta sedmic¢no, zbog Cega svake sedmice kreiramo nove akcijske
kataloge s posebnim ponudama i popustima. Sto se ti¢e konzumeri-
stickog ponasanja, teSko je procijeniti $ta je nekome stvarno potreba i
zbog ¢ega kupac kupuje to Sto kupuje, ali nase akcijske ponude Cesto
rezultiraju poveé¢anjem prodaje datog asortimana, na ¢emu se jednim
dijelom i temelji na$ uspjeh. Uspjesno smo prepoznali potrebe nasih
kupaca za povoljnom kupovinom, a u ovoj fazi poslovanja ih ve¢
mozemo na neki nacin anticipirati.*

— P2:,,Za nas, kupac je sredistu svega 1 to je klju¢ naseg uspjeha. Nudimo
sve na jednom mjestu uz najbolji omjer cijene 1 kvaliteta, sa Zeljom da
svi posjetioci nasih centara kupuju sa zadovoljstvom 1 uzitkom. Neza-
hvalno je pricati o ponasanju nasih potroSaca jer svi mi tro§imo novac
na drugaciji nacin, neko iskljucivo iz potrebe, a neko iz uzitka. Ono
Sto moZemo reci je da povecanje prometa biljezimo tokom praznika
1 blagdana, a u novije vrijeme je sve popularniji i Black Friday, kada
nas$im kupcima nudimo izvrsna sniZenja na cjelokupni asortiman.*

— P3: ,,Poseban naglasak u nasem poslovanju stavljamo na cijenu, kvali-
tet i domace proizvode, vrijednosti koje nase kupci cijene. Takoder,
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nagradne igre i akcije su se u naSem slucaju pokazale uspje$Snom for-
mulom za privlacenje kupaca. Ugodna kupovina, Sirok asortiman,
najbolji omjer cijene i kvaliteta i atraktivna lokacija su ono Sto nasi
kupci Zele, a mi im pruzamo.*

— P4: ,Ve€ina na$ih potroSaca su prosjecni kupci koji otprilike znaju ko-
liko ¢e potrositi 1 stalno procjenjuju omjer uloZzenog i dobivenog, tj.
cijene 1 kvaliteta. Kupuju kako iz potrebe, tako 1 uzitka. Spremni su
1zdvojiti viSe ukoliko procijene da ¢e dobiti 1 ve¢i kvalitet. Racional-
ni su, vole razgledati 1 informisati se o proizvodima i spremni su raz-
misliti o kupovini ako im se ponudi dobar razlog, niZa cijena ili veci
kvalitet. U takvim slucajevima, marketinske aktivnosti mogu uveliko
utjecati na njihovu odluku, zbog ¢ega poseban naglasak u nasem po-
slovanju stavljamo na razumijevanje potreba i Zelja kupaca.*

— P5:, Korisnici nasih proizvoda i usluga prije svega zele kvalitet i prilago-
davanje njihovim zahtjevima, ¢ime gradimo njihovu lojalnost. Putem
nasih promotivnih aktivnosti nastojimo podici svijest ljudi o kvalitetu
1 pozicionirati se u o¢ima javnosti kvalitetnijom 1 ve¢om ponudom po
konkurentskim cijenama. U naSem poslovanju vodimo se ¢injenicom
da kupci ne kupuju proizvode i usluge, ve¢ kupuju koristi koje dobiju
od njih. Trudimo se da svaka posjeta naSem centru bude nesto vise
od samo kupovine, da bude dozivljaj, kvalitetno provedeno slobodno
vrijeme, zabava i relaksacija. Lojalnost nasih kupaca nam govori da
je to ono §to oni zele, tako da je konzumerizam veoma vazan faktor u
naSem poslovanju.*

Na osnovu navedenih izjava, moZe se zakljuciti kako su akcije, snizenja 1
popusti glavni faktor za poticanje potroSnje odnosno konzumeristickog ponasa-
nja kod potrosaca u Bosni i Hercegovini, prema misljenju anketiranih preduzeca.
U svojim promotivnim aktivnostima anketirana preduzeca stvaraju iluziju $tednje
u podsvijesti potrosaca, koristeci fraze kao $to su “’Kupujmo 1 $tedimo®, ’Kod
nas nema visokih cijena®, ’Priustite sebi vise, a platite manje* 1 sl., dok je real-
nost potpuno drugacija. Akcijske ponude 1 niske cijene su puno bolji instrument
preduze¢ima za povecanje potrosnje, nego Sto su potroSacima za ustede, jer one
samo povecavaju vjerovatnocu kupovine neceg neplaniranog i nepotrebnog. Ta-
kve aktivnosti se posebno inteziviraju tokom vjerskih blagdana, novogodi$njih
1 drugih praznika, poc¢etkom Skolske godine 1 sl., jer su “’potrebe” tada najvece.

Temeljni blokovi konkuretske prednosti odredeni su na osnovu odgovora
ispitanika o izvorima konkurentske prednosti i klju¢énim kompetencijama koji
se donekle razlikuju iako su u vecoj mjeri slicni. Tako preduzece P1 kao svoje
klju¢ne kompetencije na kojima gradi konkurentsku prednost navodi niske cijene
koje doprinose o¢uvanju zivotnog standarda kupaca, orijentaciju na domace proi-
zvode, prilagodavanje zahtjevima kupaca i potrebama potrosaca, Sirok asortiman,
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vlastitu robnu marku, izgradene odnose s dobavljac¢ima, dugogodisnje iskustvo 1
ostvarivanje ekonomije obima. Zahvaljuju¢i dugogodisnjem iskustvu, poznava-
nju domaceg trzista i odrzavanjem dobrih odnosa s dobavlja¢ima ovo preduzece
uspjesno ostvaruje ekonomiju obima koja mu omogucuje smanjenje troskova.
Razvoj vlastite robne marke u prehrambenoj industriji preduzecu je omogucilo
ostvarivanje ekonomije obima u proizvodnji, jer ulaganjem u proizvodne kapa-
citete povecava se obim proizvodnje 1 smanjuju prosjecni troskovi buduci da se
ukupni fiksni troSkovi rasporeduju na veci broj jedinica proizvoda. A zahvalju-
judi vlastitom rastu i1 razvoju, te orijentaciji na domace proizvodace, preduzece
ostvaruje ekonomiju obima i u nabavci. Naime, domaci proizvodi su jeftiniji od
uvoznih, a ogroman asortiman 1 veliina analiziranog preduzec¢a podrazumijeva i
vece koli¢ine nabavki od dobavljaca. Kako raste obim narudzbi, tako preduzece
dobiva vece prednosti prilikom pregovaranja. Na osnovu navedenog, moze se
zakljuciti kako preduzece P1 svoju konkurentsku prednost temelji na efikasnosti
kao generickom bloku, koja mu omoguc¢ava povecanje produktivnosti, smanjenje
organizacijskih troSkova 1 provodenje strategije niskih cijena.

S druge strane, preduzece P2 kao svoje kljucne kompetencije navodi najbo-
lji kvalitet po najpovoljnijoj cijeni, Sirinu asortimana, vlastitu domacu proizvod-
nju, ispunjavanje zelja i potreba kupaca, stalno investiranje i unaprjedenje poslo-
vanja kroz inovacije i ustrajnost na kvaliteti. Sirinu asortimana preduzeée postize
nabavkom robe od preko 3000 dobavljaca, kako domacih tako i inostranih. Veci
promet omogucava nabavku vecih koli¢ina od dobavljaca i ostvarivanje vecih ra-
bata, $to znaci moguénost zaraCunavanja nizih cijena uz osiguranje kvaliteta. Pre-
duzece, takoder, navodi kako posebnu vaznost pridaje unaprjedenju poslovanja
putem inovacija koje se podrzavaju investicijama u savremene tehnologije, te po-
boljsanju postojecih i izgradnju novih proizvodnih kapaciteta. Treba napomenuti
kako je ovo jedino od anketiranih preduzeca koje vlastitu proizvodnju i marku
nije odlucilo razvijati u oblasti prehrambene industrije, ve¢ u sektoru drvoprerade
i tekstila. S obzirom da preduzece kao jednu od svojih klju¢nih kompetencija na-
vodi povoljne cijene, inovacije u ovom slucaju imaju za cilj unaprjedenje poslov-
nih aktivnosti i na¢ina odvijana poslovnog procesa, tj. preradu drveta i tekstila,
nabavku sirovina i sam proces proizvodnje $to snizava proizvodne troskove i
opravdava formiranje nizih cijena. Na osnovu analize dobivenog odgovora, moze
se zakljuciti kako preduzece P2 koristi inovativnost i kvalitet kao temelje na ko-
jima gradi konkurentsku prednost, s tim da inovativnost, koja u ovom slucaju
za rezultat ima nize troskove, takoder utjece na tzv. aspekt internog kvaliteta, tj.
kvalitetnije odvijanje poslovnog procesa i omogucava sniZenje cijene kosStanja.

Preduze¢e P3 svoju konkurentsku prednost gradi na gotovo identi¢nim
kompetencijama kao i1 preduzece P1; povoljne cijene, naglasak na domace, $irok
proizvodni asortiman, vlastita robna marka 1 dugogodisnje prisustvo na trzistu,
gdje je glavni fokus na ostvarivanju efikasnosti. Sli¢nosti kljuénih kompetencija
1 poslovnog koncepta anketiranih preduzeca ukazuje na ¢injenicu da ovakav si-
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stem rada nije tesko imitirati tako da se postavlja pitanje koliko je takva konku-
rentska prednost dugoro¢no odrziva, uzimajuci u obzir i da su troSkovi prelaska
na konkurentski proizvod niski.

Dok prva tri anketirana preduze¢a svoju konkurentsku prednost grade na
blokovima koji za rezultat imaju niZe troskove, situacija je ne$to drugacija s pre-
duze¢ima P4 1 P5. Prvo, rije¢ je on inostranim lancima ra razliku od prva tri
koja su domaci lanci. Na trziSte Bosne 1 Hercegovine su usli sa ve¢ izgradenom
regionalnom reputacijom, jer su potencijalni kupci ve¢ €uli za njih 1 formirali
percepciju o njima kao pouzdanim 1 kvalitetnim brendovima. Nisu prilagodava-
li svoje strategije za bosanskohercegovacko trziSte, poslovanje temelje na istim
vrijednostima kao 1 u mati¢noj zemlji. Njihovi odgovori na pitanje o kljuénim
kompetencijama i konkurentskoj prednosti su bili dosta sli¢ni pa su iz tog razlo-
ga zajedno analizirani. Kao svoje klju¢ne kompetencije oba preduzeca navode
visok kvalitet proizvodnog asortimana s naglaskom na domace, vrhunsku uslu-
gu, atraktivan ambijent, prilagodavanje zahtjevima kupaca, veli¢inu preduzeca,
profesionalni top menadzment i inovacije usmjerene na izgradnju najmodernijih
maloprodajnih standarda. Osim toga, ne zanemaruju ni cjenovni aspekt pri cemu
navode kako se cijene formiraju u odnosu na konkurentske, ali s fokusom na veci
kvalitet. U ovom slucaju cijene su formirane nesto vise u odnosu na konkurent-
ske. Cilj im je podici svijest potroSaca o kvalitetu i mogucnostima koje on pruza
putem intenzivnih reklamnih kampanja u razli¢itim oblicima medija. Navedene
klju¢ne kompetencije znace da ova dva preduzeca svoju konkurentsku prednost
grade na inovativnosti 1 kvalitetu, s tim da oba bloka konkurentske prednosti za
rezultat imaju rast percipirane vrijednosti organizacijskog outputa, Sto direktno
utjeCe na mogucnost rasta prodajnih cijena. Medutim, osim ocigledne diferenci-
jacije po pitanju kvaliteta zbog kojeg se pretpostavlja da su kupci spremni pla-
titi vise, razvoj vlastite trgovacke marke omogucio je ovim preduze¢ima da dio
svoje ponude prilagode i cjenovno osjetljivijoj grupi stanovnistva. Pod vlastitom
markom preduzeca prodaju prehrambene, hemijske i kozmeticke proizvode, a
saradnja s domac¢im proizvodac¢ima na proizvodnji i pakovanju omogucava im
da kupcima ponude isti kvalitet po znatno nizoj cijeni od brendiranih proizvoda,
buduc¢i da ne moraju ulagati velike iznose na reklamiranje, transport, ambalazu i
pozicioniranje proizvoda jer su ti poslovi unaprijed obezbijedeni.

Razumijevanje potroSackih potreba i Zelja su svi ispitanici naveli kao svoju
kljuénu kompetenciju. Reagibilnost na zahtjeve kupaca takoder predstavlja blok
konkurentske prednosti koji se odnosi na sposobnost preduzeca da identificira i
zadovolji potrebe kupaca bolje od konkurencije, a zadovoljiti ih moZe jedino ako
ih razumije. U teoriji, to za rezultat moZze imati iskljuc¢ivo povecanje percipirane
vrijednosti proizvoda od strane kupca, $to stvara prostor za povecanje prodaj-
nih cijena. Kao glavne zahtjeve kupaca anketirana preduzeca navode percipiranu
vrijednost, tj. omjer ulozenog i dobivenog, odnosno najbolji omjer cijene i kva-
liteta, pristupacne cijene, Cistocu prodajnog objekta 1 dostupnost proizvoda. Na
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pitanje na koji nacin prate i analiziraju potroSacke potrebe i Zelje ispitanici su dali
sljede¢e odgovore: pracenje komentara o preduzecu na drustvenim platforma-
ma, ispitivanje zadovoljstva kupaca putem anketnog upitnika, ¢itanje komentara
o preduzecu na razliitim internet stranicama gdje je takvo komentarisanje do-
zvoljeno (npr. razliciti forumi) 1 putem programa lojalnosti. Programe lojalnosti
navela su tri preduzeca kao svoj odgovor. Rije¢ o posebnim karticama s kojima
je prilikom kupovine moguce ostvariti odredeni popust ili skupljati bodove koji
imaju odredenu novcanu vrijednost koju, kada skupe Zeljenu svotu, mogu iskori-
stiti za “’besplatnu” kupovinu. Putem tih kartica koje se provlace prilikom svake
kupovine, preduzeca vrlo lako mogu pratiti kupovne navike potrosaca, Sta to oni
kupuju, kada i na koji nacin.

ZAKLJUCAK

Analiza konzumerizma kao sociokulturnog faktora okoline u procesu obli-
kovanja poslovne strategije pruza informacije o ponasanju potrosaca i faktorima
koji poticu potroSnju. Informacije koje se dobiju istrazivanjem 1 analizom trziSta
sluze kao baza menadZerima za donoSenje strateSkih odluka, te olakSavaju pro-
ces definiranja 1 implementacije poslovne strategije. Istrazivanje konzumerizma
pomaze preduzeé¢ima da bolje razumiju ponasSanje potrosaca, njihove zelje, po-
trebe 1 navike, Sto moze utjecati na odluke preduzeca o cijeni, distribuciji, pro-
mociji, nacinu diferencijacije i sl. Ukratko, analiza konzumeristickog ponasanja
omogucava preduzeéima da prikupe detaljnije informacije o svojim kupcima i da
to znanje iskoriste kako bi oblikovali i prilagodili svoju ponudu ¢iji je cilj zado-
voljiti potrebe kupaca na superiorniji nac¢in od konkurencije, $to u konacnici treba
rezultirati iznadprosje¢nim ekonomskim performansama. Na temelju provedenog
istrazivanja moZe se zakljuciti kako su anketirana preduzeca svjesna postojanja
konzumerizma u Bosni 1 Hercegovini te da je konzumeristicko ponaSanje njithovih
potroSaca najviSe izrazeno za vrijeme blagdana, praznika i1 potaknuto razliCitim
akcijskim ponudama i posebnim paketima. Kao klju¢ne kompetencije na kojima
grade svoju konkurentsku prednost anketirana preduze¢a navode niske cijene (tri
preduzeca) 1 kvalitet (dva preduzeca). U cilju odrZzavanja konkurentske prednosti
svi anketirani trgovacki lanci fokus stavljaju na domace proizvode 1 izgradene
odnose s dobavljac¢ima. Naglasak na domace 1 izgradeni odnosi s dobavlja¢ima
s jedne strane omogucavaju nize cijene zahvaljuju¢i postizanju ekonomije obi-
ma, a s druge osiguravaju zeljenu kvalitetu asortimana. Istovremeno, naglasak na
domace omogucava trgovackim lancima da kupovinu u o¢ima potrosaca povezu
s emocionalnim vrijednostima, a emocije vezane za kupovinu su prema prove-
denom istrazivanju jedan od pokretaca konzumeristickog ponaSanja potrosaca.
Izgradeni odnosi s dobavlja¢ima omogucuju zajednicku saradnju proizvodaca i
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trgovaca na promotivnim aktivnostima za unaprjedenje prodaje, a akcije, snizenja
1 posebne ponude su prema provedenom istrazivanju jo$ jedan od pokretaca kon-
zumeristickog ponasanja potrosaca u Bosni 1 Hercegovini. Preduzece ostvaruje
konkurentsku prednost ako ima lojalne kupce, znacajno trzisno ucesce 1 profita-
bilno posluje, §to su sve karakteristike analiziranih trgovackih lanaca. Prepozna-
vanje simptoma konzumeristickog ponaSanja kod kupaca, koji doprinose vecoj
potro$nji Sto je krajnjih cilj svakog preduzeca, pokazalo se bitnom pretpostavkom
za izgradnju odrZive konkurentske prednosti trgovackih lanaca u ovom slucaju,
¢ime se potvrduje postavljena hipoteza da je pravovremeno prepoznavanje simp-
toma konzumeristickog ponasanja kod kupaca klju¢na pretpostavka za izgradnju
odrzive konkurentske prednosti preduzeca. Prema provedenom istrazivanju moze
se zakljuciti kako razvoj konzumerizma kao sociokulturnog faktora okoline moze
utjecati na oblikovanje adekvatne poslovne strategije preduzeca, tako Sto pruza
informacije o trziStu i kupcima koje mogu biti osnova za postizanje odrzive kon-
kurentske prednosti kroz strategiju troskovnog vodstva ili diferencijacije.
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