UDK: 005.8(657.11), Stru¢ni rad

marketing.

Apstrakt: U danaSnjim organizacijama
kao primarna aktivnost i cilj namece se
pracenje potreba potroSaca i adekvatan
odgovor na njih, kako bi se ostvarila
znacajna prednost u odnosu na konkuren-
ciju, u smislu porasta profita i pove¢anog
trziSnog ucesca. U tom smislu, moZe se
konstatovati da se adaptacija ponude
potrebama potroSaca pokazuje kao
veoma znaCajna komponenta poveca-
nja konkurentnosti i ukupnih poslovnih
performansi. Kroz aktivnosti adaptacije
ponude vidi se briga o potrebama potro-
Saca, kao i efikasnost kruzenja informa-
cija izmedu lokalnih prodavaca koji su

u direktnom kontaktu sa potroSacima,

i viSih nivoa menadZmenta koji donosi
odluke. U radu se analizira adaptacija
ponude na lokalnom trZiStu na primeru
kompanije TEDDY S.p.A. na trZistu Srbije.
Identifikuje se znacaj i uloga projektnog
menadZmenta u definisanju ponude u
organizaciji, i analizira se doprinos pro-
jektnog menadZmenta adaptaciji ponude.
Kroz odabranu studiju sluaja prikazuje se
proces kreiranja nove ponude u skladu sa
karakteristikama lokalnog trZiSta i uticaj
na rast profitabilnosti. Prikazuje se i uloga
adaptacije ponude u kreiranju pozicije
organizacije na trzistu i neophodnosti-
sprovodenja takvog projekta u vremenu
izrazenih razlika u potrebama potroSaca
na razlicitim lokalnim trZiStima.

Kljucne reéi: projekat, adaptacija
ponude, Terranova, lokalno trZiSte, Srbija,
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Podrugje istrazivanja autora u ovom radu predstavlja analiza adaptacije
ponude na lokalnom trzi$tu. Primer za analizu adaptacije ponude bice
kompanija TEDDY S.p.A., zbog pozicije reprezentativnog predstavnika
u oblasti prodaje tekstila na trzistu Srbije. U ovakvoj vrsti projekta bit-
no je obaviti adekvatno istrazivanje trzista i kontinuirano unapredivati i
pratiti komunikaciju izmedu kompanije i potrosaca koja omogucava da
kompanija blagovremeno odgovori na njihove potrebe i Zelje. Povratne
informacije koje kompanija dobija putem istrazivanja trzista imaju za cilj
da pokazu u kom pravcu treba unaprediti ponudu kompanije i koliko
vremena za to kompanija ima. Zbog ¢estih promena u potrebama potro-
$aca projekat adaptacije ponude se mora izvesti dovoljno brzo kako bi
se izbeglo zastarevanje tj. zakasnela reakcija kompanije na promene na
trzistu. Kompleksnost projekta adaptacije ponude proizilazi iz direktne
uslovljenosti i saradnje vise sektora (Arsi¢ S., Mihi¢ M., Obradovi¢ V.,
2011, str. 838-843).

Projektni menadzment je postao vazan u adaptaciji ponude i danas je
neophodnost koja povecava §anse za napredovanje kompanije. U procesu
adaptacije ponude i primeni koncepta projektnog menadzmenta klju¢no
je obratiti paznju ne samo na ,good practice“ smernice, ve¢ i na stav za-
poslenih u kompaniji o projektnom menadzmentu. Potrebno je da pro-
jektna orijentacija postoji u celoj kompaniji, a ne samo u jednom sektoru,
jer se podizanjem svesti u svim sektorima o potrebi projektne orijentacije
postize sinergijski efekat (Markovi¢ M., Mihi¢ M., 2012, str.1540-1548).
Adekvatna podrska primeni projektnog menadzmenta u adaptaciji po-
nude se dalje manifestuje u vidu uvecanja profitnih marzi i trzi$nog uce-
$¢a kompanije na lokalnom trzistu. Kao glavna korist stvara se nemateri-
jalna vrednost u vidu lojalnosti potrosaca, koja doprinosi konkurentnosti
kompanije na lokalnom trzistu.

Ocekivani rezultat ovog istrazivanja predstavlja podizanje svesti o
neophodnosti adaptacije ponude na lokalnom trzistu, determinisanje
faktora koji uti¢u na nju, kao i karakteristika ovog procesa. Prikupljanje
novih znanja u sprovodenju projekta adaptacije ponude ¢e doprineti efi-
kasnosti poslovanja kompanija i dati smernice za dostizanje viSeg nivoa
konkurentnosti kompanijama u tom segmentu poslovanja.



1. PREGLED LITERATURE

Primena adaptacije ponude na lokalnom trzistu po-
staje sve vi$e prisutna i sve vaznija sa pove¢anjem zah-
teva potro$aca na razlicitim trziStima. Ispunjenje zah-
teva potrosaca navodi kompanije da pazljivo i ucestalo
vrse adaptaciju svoje ponude, ne samo radi osvajanja
novih potrosaca, ve¢ i radi zadrzavanja lojalnosti po-
stojecih kupaca. U tekstilnoj industriji se, pod utica-
jem mode i hira, deSavaju promene trendova na koje
je neophodno blagovremeno odgovoriti kroz adapta-
ciju ponude (Jovanovi¢ A., 2012, str. 15-19). Adapta-
cija ponude, u svetlu ovog istrazivanja, podrazumeva
adaptaciju marketing miksa u celini i svakog elementa
nezavisno. Imajudi u vidu razlicite troskove adaptacije
svakog od elemenata marketing miksa, samom proce-
su adaptacije istih treba pristupiti parcijalno.

Treba naglasiti da je prema najnovijim istrazivanji-
ma (Pompe H., 2013, str. 121-168) dugoro¢an mar-
ketinski uspeh determinisan pomocu osam elemena-
ta koji izlaze iz granica osnovnog koncepta marketing
miksa sa 4 elemenata. Tih novih osam elemenata su:
1. trzi$na strategija (gde Zeli kompanija da bude i $ta
zeli da realizuje), 2. menadzment proizvoda, brenda
i usluge, 3. menadzment cena, 4. dizajn proizvoda, 5.
menadzment odnosa sa potro$acima, 6. menadzment
prodaje, 7. organizacija i procesi i 8. liderstvo i kultu-
ra. Pomenutim elementima je neophodno sistematic-
no upravljati, jer se radi o mnogo kompleksnijem vidu
upravljanja marketing miksom.

Adaptacijom marketing miksa su se bavili mnogi
autori, medu kojima su i oni kojima je primarna oblast
istrazivanja matematika. U skora$njim istrazivanjima
(Gudmundsson J., Morin P, Smid M., 2011, str. 1004-
1016), matematicki je prikazan optimalan ,trade oft®
izmedu kvaliteta, troSkova i cene na zasi¢enim trzi-
$tima, pri cemu se pod zasi¢enim trzi§tima misli na
to da isti ili sli¢ni proizvodi i usluge ve¢ postoje na
datom trzistu. Ova analiza je fokusirana na adaptaciju
proizvoda i cene i pokazuje da su zahtevi potrosaca
za kvalitetom proizvoda unapred definisani, te da se
u ovom slu¢aju kompanije nadmecu cenom ili proda-
jom proizvoda veceg kvaliteta po istoj ceni.

Proizvod, kao element marketing miksa, iziskuje
najvece troskove i uz to je najmanje fleksibilan ele-
ment za adaptaciju na lokalnom trzistu. Sa druge stra-
ne, cena je najfleksibilniji element marketing miksa i
najbrze se adaptira karakteristikama lokalnog trzista
(Importance of Price, 2013). Distribucija je, takode,
jedan nefleksibilan element, jer su za uvodenje Zelje-
nih promena neophodni meseci, a mozda i godine,
$to takode iziskuje velike troskove. Promocija se moze
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smatrati fleksibilnim elementom marketing miksa, jer
se moze relativno brzo prilagoditi uz prihvatljive tros-
kove (Powers T. & Loyka J., 2010, str. 65-79).

Na percepciju potrosaca uticu svi elementi mar-
keting miksa, ali kako ¢e se adaptirati promotivna
strategija moze u velikoj meri zavisiti od kulture koja
odreduje koliko intenzivno populacija reaguje na zna-
kove, simbole, logo kompanije i boje (Agastyaraju A.
& Mahato M., 2012, str. 79-83). S obzirom na to da
su neophodna velika ulaganja u promenu tj. adapta-
ciju proizvoda, kompanije se vise koncentrisu na pro-
mociju i kreiranje brenda sa prepoznatljivom vrstom
odece i obuce. Promocija je element marketing miksa
na ostale elemente (Kotabe M. & Helsen K., 2007).
Uzevsi u obzir fleksibilnost promocije, ovom elemen-
tu kompanije posvecuju veliku paznju.

Konkretne mere adaptacije ponude moraju biti
bazirane na informacijama dobijenim iz skupa istra-
zivanja i analiza. Pomenuta istrazivanja i analize obu-
hvataju analizu karakteristika trziSta, karakteristika
proizvoda i karakteristika kompanije (Jovanovi¢ A.,
2012, str. 13-19).

Optimizacija samog procesa adaptacije ponude
vréi se primenom koncepta projektnog menadzmenta
u toku trajanja celokupnog procesa. Primena pome-
nutog koncepta moze dati znacajne ustede u vremenu
i troskovima i stvoriti konkurentsku prednost neop-
hodnu da ponuda dopre do ciljne grupe potrosaca
(Voss M., 2012, str. 567-581). Svrha primene pro-
jektnog menadzmenta je da se ceo proces adaptacije
ponude posmatra u vidu projekta. Glavni zadaci na
projektu su da se osmisli kanal komunikacije izmedu
kompanije i potrosaca koji omogucava da kompani-
ja blagovremeno odgovori na njihove potrebe i zelje.
Ova komunikacija daje smernice kompanijama na
koji nacin treba da se unaprede postojeci proizvodi
i kako da se prilagodi struktura ponude. Komplek-
snost ovog segmenta poslovanja kompanije proistice
iz direktne uslovljenosti i saradnje vise sektora tj. pro-
jektnog upravljanja, posebno msvih aktivnosti mar-
ketinga (Massey G., 2012, str. 268-274). Vremenska
odrednica je od presudnog znacaja ako se analizira
isplativost i validnost primene koncepta projektnog
menadzmenta u adaptaciji ponude.

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Za potrebe pisanja ovog rada podaci su prikuplje-
ni putem on-line ankete. Obradom rezultata ankete
dobijeni su Zeljeni kvantitativni i kvalitativni podaci.



TABELA 1. Struktura i rezultati ankete

1 OPSTE INFORMACLJE

1. Pol

Zenski 49%

15-18 13%

23-27 29%

33-36 9%

3. Strucna sprema

Srednja Skola

29%

Visoka Skola

do 20.000 din 2%

40.001 - 60.000 22%

Ne Zelim da odgovorim 1%

Da 50%

I EKONOMSKI DEO

Da 88%

6. Ukoliko je odgovor na pitanje broj 5. negativan,
navedite razloge:

do 1.000 RSD 6%

od 2.001 do 5.000 RSD 31%

ne kupujem 12%

7%

Majica

KosSulja 37%

Pantalone/farmerice 29%

Naocare/ogrlice/dodaci 27%

11l SPECIFICNE INFORMACIJE

9. Spoljasnje uredenje i vizualni identitet
objekta je na visokom nivou?

(1 -Veoma se ne slazem ... 5 - Veoma se

slazem)

58

11. Cene artikala u ,Terranova“ radnjama
prilagodene zZivotnomstandardu u
Republici Srbiji?

(1 -Veoma se ne slazem ... 5 - Veoma se

slazem)

3,14

13. Koju muziku pretezno slusate?

Turbo folk (GRAND) 37%

Rok 12%

14. Ocenite sledece atribute proizvoda pri kupovini.

Udobnost:

4,6

Lakoc¢a odrzavanja: 4

Sastav materjala: 3,9

Zemlja porekla: 2,8

(1 - Veoma loSe, 2 - LoSe, 3 - Neutralno, 4 - Dobro, 5 -
QOdliéno)

Jezicka prilagodenost
websajta i deklaracija
srpskom jeziku:

3,61

Prilagodenost ponude

proizvoda lokalnom trziStu: EHS

16. Vas komentar - ideja: Nije bilo znacajnih ideja tj.
komentara.
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Ova ¢injenica implicira da je dobijene podatke mogu-
¢e dalje interpretirati i obraditi radi generisanja infor-
macija i ostvarenja cilja istrazivanja ovog rada.

Kao izvori za dobijanje podataka u istrazivanju su
kori$¢eni sekundarni izvori: dostupna domaca i ino-
strana literatura kao i Internet izvori. Na osnovu svega
analiziranog kreiran je on line upitnik kao instrument
primarnog marketing istrazivanja. Izabran je on line
upitnik, jer su ispitanici starosti od 15 do 36 godina
pretezno populacija koja provodi dosta vremena na
Internetu.

2.1 Upitnik

Kreiran je online upitnik koji sadrzi opsti, posebni i
specifi¢ni deo. Ideja za definisanje sadrzine upitnika
bazirana je na radu Makienko-a i Bernard-a (Maki-
enko I., & Bernard E., 2012, str. 139-145), gde su pru-
Zene osnovne smernice i uputstva u vezi definisanja
adekvatnih pitanja u upitniku. Opsti deo upitnika
sadrzi pitanja pomocu kojih se odreduju pol, starost,
stru¢na sprema i mese¢ni prihodi ispitanika. Opsti
deo ukupno sadrzi 5 pitanja sa ponudenim odgovori-
ma. Odgovori su dati egzaktno ili vidu intervala kako
bi se definisao manji broj grupa ispitanika koji pripa-
daju zadatim intervalima. Posebni deo upitnika odno-
si se na ispitivanje kupovine odece i obuce, prosecne
vrednosti pojedina¢nih kupovina i vrste robe koja se
kupuje u radnjama ,,Terranova“ Ovaj deo upitnika sa-
drzi 4 pitanja sa ponudenim odgovorima. Specifi¢ni
deo upitnika odnosi se na ispitivanje stavova potro-
$aca u vezi gradiranja vaznosti atributa proizvoda,
izgleda maloprodajnog objekta i osoblja, ispitivanja
drustvene odgovornosti kompanije, prilagodenosti
cena kupovnoj mo¢i i lokacije objekata. Pomenuti deo
upitnika je sastavljen od 7 zatvorenih pitanja sa ponu-
denim odgovorima od kojih su neki u vidu Likertove
skale (1= veoma se ne slazem ... 5= veoma se slazem)
i jednog otvorenog pitanja u kome ispitanik moze da
izrazi svoj komentar ili misljenje, ukoliko je vazno za
obradenu temu, a nije obuhvaceno unapred definisa-
nim pitanjima.

2.2 Uzorkovanje

Ciljani ispitanici su osobe od 15 do 36 godina sta-
rosti koji Zive u urbanim sredinama na teritoriji Sr-
bije. Za potrebe ovog rada obavljeno je istrazivanje
putem online ankete koja je upucena ispitanicima iz
cele Srbije, a koji odgovaraju unapred definisanim ka-
rakteristikama. Radi odredivanja adekvatne veli¢ine
i postizanja stepena pouzdanosti uzorka od 95%, ko-
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riS¢ene su preporuke Malhotra-e, priznatog autora u
ispitivanju trzista (Malhotra N.K., 2007). Prema ovim
preporukama definisan je stratifikovan uzorak od 250
ispitanika. Nakon analize podataka odbaceno je 50
upitnika, tako da je analiza uradena za uzorak od 200
ispitanika. Ogranic¢enja u ovom istrazivanju odnose
se na ¢injenicu da nisu svi korisnici prisutni on-line,
tako da se u budu¢em periodu planira dodatno istra-
Zivanje i na terenu.

Za potrebe istrazivanja ovog rada, sproveden je
online upitnik slanjem istog na personalizovane i gru-
pne elektronske adrese. Sprovedeno je i istrazivanje na
terenu kako bi se adekvatno pokrio uzorak ispitanika.
Kao baza ispitanika upotrebljene su grupne elektron-
ske adrese omladinskih i studentskih organizacija koje
okupljaju ciljnu grupu ispitanika. Studentske organi-
zacije (AIESEC Srbija, ESTIEM Srbija) okupljaju oso-
be starosti izmedu 19 i 27 godina starosti, dok omla-
dinske organizacije (Rotarakt, Omladina JAZAS-a,
JCI, Otvoreni klub) okupljaju $iru starosnu grupu
koja odgovara fokus populaciji kompanije ,,Terrano-
va“ od 15 do 36 godina starosti. Anketa je sprovedena
u septembru mesecu 2012. godine. Starosna populaci-
ja od 28 do 36 godina primarno je obuhvacena anke-
tiranjem na terenu.

2.3 Obrada rezultata istrazivanja

Nakon isteka predvidenog perioda za sprovodenje
istrazivanja i prikupljanja dovoljnog broja popunjenih
upitnika, dobijeni rezultati su dalje procesuirani kori-
$¢enjem softvera. Kao softver za obradu upotrebljen je
Excel 2010. U tabeli 1 navedena su konkretna pitanja
iz ankete, te se moze steci bolji uvid u samu strukturu
pitanja.

U nastavku rada bice analizirani rezultati istraziva-
nja radi ostvarenja cilja istrazivanja. Rezultati su obra-
divani kori$¢enjem opste poznatih metzoda u marke-
tingu. U donosenju zakljuc¢aka rezultati ankete bice
potpomognuti i podacima iz finansijskih izvestaja,
podacima o konkurenciji i informacijama dostupnim
u relevantnoj literaturi.

3. ADAPTACIJA PONUDE U
KOMPANLJI TEDDY S.P.A.

3.1. 0 adaptaciji ponude

Promene u marketing miksu se, pre svega, odnose
na promene cene, promocije i distribucije, a zatim i
na promene samog proizvoda. Adaptacija proizvoda
izaziva velike troskove i podrazumeva vecu teznju ka



TABELA 2: Faktori koji utiéu na adaptaciju ponude

Profitabilnost

Zakonodavstvo

Karakteristike/preference potroSaca

Funkcije i atributi

Nacini upotrebe Resursi dostupni kompaniji

Nivo ekonomskog razvoja zemlje Brend Iskustvo na lokalnom trzistu

Klima Zivotni ciklus proizvoda

Izvor: Jovanovic A., 2012, str. 13-15

standardizaciji, dok cena, promocija i distribucija vise
odrazavaju teznju ka adaptaciji. Kao posledica toga
elementi marketing miksa podlezu razli¢itom stepe-
nu adaptacije, te ih ponekad treba odvojeno adapti-
rati. Neophodno je utvrditi optimalni nivo adaptacije
kako bi se u adekvatnoj meri odgovorilo na potrebe
potrosaca, a istovremeno troskovi adaptacije odrzali
na prihvatljivom nivou.

Ulaskom na inostrano trziste, kompanija, pre sve-
ga, mora da izvr$i adaptaciju i standardizaciju posto-
je¢eg marketing miksa. U stvarnosti gotovo da nema
slucajeva u kojima je marketing miks ¢isto adaptiran
ili standardizovan, ve¢ se radi o kombinaciji ove dve
suprotnosti. O ovome se govori u slede¢em navodu
»Savremena marketingka literatura sve vie naglagava
potrebu za kompromisnim resenjem, dok se potpuna
standardizacija ili adaptacija posmatraju kao dva ek-
strema izmedu kojih se nalaze njihove razli¢ite mogu-
¢e kombinacije.“ (Ognjanov G., 2009, str. 22)

Najvaznija odluka koju menadzeri moraju da done-
su jeste davanje odgovora na naredno pitanje: u kom
stepenu treba prilagoditi marketing miks tj. ponudu?

Da bi se obavila adaptacija ponude neophodno je
identifikovati faktore koji uti¢u na donosenje odluke o
adaptaciji. U tabeli 2 dati su faktori koji uti¢u na adap-
taciju ponude u 3 grupe.

TEDDY S.p.A. je internacionalna kompanija sa se-
distem u Italiji, koja posluje u 36 zemalja Evrope, a u
Srbiji trenutno ima 10 maloprodajnih objekata u svim
ve¢im gradovima. Kompanija je poznata po svom
brendu ,,Terranova®i na trzistu Srbije se ime ove kom-
panije i njenog brenda mogu smatrati sinonimima.
Dominantni model poslovanja je fransiza.

3.2. Analiza trzisne pozicije

Roba koju ,Terranova® nudi namenjena je urbanim
potrosacima koji zive u gradovima ili u neposrednoj
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blizini gradova i starosne su dobi izmedu 15 i 36 go-
dina. Na trzistu odece i obuce, kompanija je veoma
prepoznatljiva i cenovno je konkurentna sa robom
srednjeg kvaliteta. Na osnovu dostupnih podataka u
zvani¢nim finansijskim izvestajima, kompanija je u
2011. godini ostvarila 1 milijardu dinara prihoda od
prodaje, $to je svrstava u prvih deset kompanija u Sr-
biji. Ispred nje se nalaze slede¢e kompanije: ,,Dak“ (1,4
milijardi), ,N Sport® (1,8 milijardi), ,Mona“ (2,2 mi-
lijardi), ,Adidas“ (4 milijarde) i trzi$nog lidera ,,Del-
ta sport“ (7,6 milijardi). Prema procenjenoj ukupnoj
vrednosti trzista odece i obuce u Srbiji, koja iznosi oko
75,6 milijardi dinara (oko 638 miliona evra po kur-
su od 118,5 dinara), Terranova ima trzisno uce$c¢e od
1.4% (agencija za privredne registre, 2012). Vrednost
trziSta je procenjena na osnovu obavljene analize tr-
zista i podataka dostupnih u Republickom zavodu za
statistiku. Ocekivani porast trziSnog ucesca je sa sa-
dasnjih 1,5% na 2% do 2,3% do kraja 2013 godine.

Analiza konkurencije zahteva kategorizaciju iste
kako bi se omogucio planski i strateski pristup. Kon-
kurencija je podeljena na domacu i medunarodnu.
Glavni domacdi konkurenti su ,,Mona® ,,Dak® i, Mon-
toBene®. Glavni medunarodni konkurent je kompani-
ja ,NewYorker®. ,NewYorkerje odabran za ben¢mar-
king analizu, zbog neosporive slicnosti ponude i ciljne
populacije sa kompanijom ,Terranova“ Konkurenti
»Mona“ ,, Pak®“ i ,,MontoBene“su odabrani na bazi
obima prodaje koju ostvaruju, duzine prisustva na tr-
zistu i pozicije koju zauzimaju na trzistu odece i obu-
¢e u Srbiji. Sve pomenute kompanije imale su u 2011.
godini prihod od prodaje izmedu 1,4 i 2,2 milijarde
dinara na trzistu Srbije. Kompanije ,,Mona®, ,, Dak® i
»MontoBene“ su domace kompanije koje posluju od
20 do 22 godine na trzistu Srbije $to je slicno poslo-
vanju kompanije ,Terranova“ koja je prisutna ve¢ 21
godinu na nasem trzistu.
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TABELA 3: Bencmark TEDDY S.p.A. i NewYorker GmbH

Terranova NewYorker

Ukupan broj zemalja u kojima posluje: 36; 32;

Drustveno odgovorne aktivnosti: ne;

ne;

Stil: urbani;

urbani;

centar grada, Soping centri,
pesacke zone;

centar grada, Soping centri,

Lokacija radniji: < .
pesacke zone;

Poslovni model: fransiza; sopstveni biznis;

Zemlja porekla:
lzvor: Terranova, 2012; Agencija za privredne registre, 2012.

Na trzistu postoji jo§ konkurenata, koji oni nisu
uzeti u razmatranje. U pitanju su: Promod (namenjen
samo za zensku populaciju), Zara (prisutna je samo sa
4 prodajna objekta u Beogradu i Novom sadu), Pim-
kie (nedostupni podaci i slabo prisustvo na domacem
trzistu), Afrodite Mode Collection (mali obim proda-
je koji je u 2011. godini iznosio svega 130 miliona di-
nara), Benetton (inostrani konkurent koji posluje pod
povoljnijim uslovima, jer je pokrenuo sopstvenu pro-
izvodnju u Srbiji i time omogucio sebi znacajnu kon-
kurentsku prednost kroz veoma povoljan aranzman
sa lokalnom administracijom) i Nicola’s (mali obim
prodaje, u 2011. godini iznosio 276 miliona dinara i
posluje u samo 5 prodajnih objekata u Srbiji). Iz nave-
denih razloga pomenuti konkurenti nisu uzeti u obzir
prilikom vrsenja ovog istrazivanja.

NewYorker je kompanija sa sedistem u Nemackoj
koja posluje u 32 zemlje Evrope, a na trzistu Srbije
je prisutna od 2006. godine. Prva radnja je otvorena
2007. godine, a trenutno u Srbiji posluje 16 radnji u 13
vec¢ih gradova Srbije. Na ovog konkurenta treba obra-
titi paznju, jer je odeca i obuca koju prodaju veoma
slicna sa onom koja se nudi u ,,Terranova“ radnjama,
a samim tim je i namenjena veoma sli¢noj populaciji.
Takode, broj maloprodajnih objekata na trzistu Srbije
je veci za 60%, $to moze predstavljati ozbiljnu pretnju
za nestabilnu poziciju brenda Terranova na lokalnom
trzi$tu. Iz navedenih razloga uradena je ben¢marking
analiza upravo sa ovom kompanijom za trziste Srbije
(NewYorker GmbH, 2012).
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Na osnovu ben¢marking analize prikazane u tabeli
br. 3, moze se zakljuciti da kompanija TEDDY S.p.A.
ima manju konkurentsku snagu na lokalnom trzistu.
Sansa za ojacanje pozicije nalazi se u ¢injenici da fran-
$izni model poslovanja omogucava brzo Sirenje pro-
dajne mreze, a time bi se povecala i prisutnost brenda
Terranova na trzistu Srbije.

3.3. Istrazivanje i vrednost trzista

U tabeli br. 4, prikazani su iznosi prose¢nih plata u tri
glavna regiona Srbije.

TABELA 4: Prosecna mesecna zarada po regionima u
Srbiji

Srbija 341 €

Beograd 427 €

Izvor: Republicki zavod za statistiku, 2012

U tabeli br. 5, prikazani su podaci o prihodima
domacinstava u Srbiji po regionima, kao i prose¢nim
mese¢nim izdacima budzeta domacinstva za odecu i
obucu. Takode, prikazani podaci o ukupnim izdacima
domacinstava za odecu i obucu po regionu i na nivou
zemlje. Treba naglasiti da su ove cifre bazirane na in-
formacijama dostupnim na sajtu Republi¢kog zavoda
za statistiku i iskustvenim procenama autora rada.



TABELA 5: ProseCan mesecni izdatak domacinstva za odecu i obucu (0i0)

Ukupni mesecéni prihodi domacinstva 439 €

% izdatak za OiO 5,00%

Broj domacinstava 2.536.714

Izvor: Republicki zavod za statistiku, 2012

U tabeli br. 6, prikazanoj ispod, nalaze se podaci o
starosnoj grupi stanovnistva od 15 do 36 godina, koja
je podeljena u 3 kategorije: zaposleni, nezaposleni i
neaktivni.

TABELA 6: Ciljna populacija po starosnim grupama i
zaposlenosti

Zaposleni* 638.000 182.748.720 €

Neaktivni*** 751.000 122.923.680 €

Izvor: Republicki zavod za statistiku, 2012.

“ Kategorija Zaposleni obuhvata populaciju koja je zavrsila
Skolovanje i radi. Pretpostavka je da ova populacija trosi 7%
proseéne mesecne zarade na 0i0

" Kategorija Nezaposleni obuhvata populaciju koja je zavrSila
Skolovanje i joS uvek nije zaposlena. Pretpostavka je da ova
populacija trosi 4% prosecne mesecne zarade na 0i0

" Kategorija Neaktivni obuhvata populaciju koja nije u
mogucnosti da radi zbog drugih obaveza ili invaliditieta, npr:
daci, studenti, osobe sa invaliditetom. Pretpostavka je da ova
populacija trosi 4% prosecne mesecnih primanja domacinstva
na Oi0

U tabeli br. 6 mozemo videti da fokus populacija
kompanije ,,Terranova“ iznosi oko 1.7 miliona ljudi.
Medutim, u pitanju je nominalna cifra, a realna fokus
populacija (uzevsi u obzir stepen urbanizacije od 52%,
ali i starosnu strukturu stanovnistva u urbanim sre-
dinama (Republicki zavod za statistiku, 2012) iznosi
izmedu 11 1,2 miliona ljudi.

3.4. Segmentacija potrosaca

Segmentacija primarno ima dva oblika: segmentacija
trzi$ta prema potrosacima i prema grani industrije. U
Srbiji, za potrebe kompanije ,, Terranova®, od velike je
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488 € 456 € 407 €

3,50%

6,2% 3,92%

575.107 704.232 1.257.375

vaznosti segmentacija trzita sa aspekta potrosaca. S
obzirom na to, slede¢i kriterijumi ¢e biti kori$¢eni kao
baza za uspesno sprovodenje segmentacije potrosaca:

geografski, demografski, psihografski i bihejvioralni kri-

terijumi.
Geografski kriterijum formira teritorijalni okvir u

kome projekat adaptacije ponude na lokalnom trzistu
treba biti sproveden. Kao ciljno geografsko podru¢je
mozemo smatrati teritoriju Srbije, sa podelom na 3
glavna regiona tj. Vojvodina, Beograd i Juzna Srbija.

Segmentacija prema demografskom kriterijumu je
nesto kompleksnija. Ovaj kriterijum obuhvata varija-
ble kao §to su starost, pol, obrazovanje i mese¢na pri-
manja. Rezultati ankete pokazuju da je ¢ak 97% onih
koji kupuju u radnjama ,,Terranova“ starosti izmedu
19 i 32 godine. Uzevsi u obzir ciljnu populaciju kom-
panije od 15 do 36 godina starosti, mozemo formirati
3 glavne starosne podgrupe: od 15 do 18, od 19 do
321 0d 33 do 36 godina. Ostale starosne podgrupe se
mogu smatrati manje relevantnim za ovo istrazivanje.

Prema polu mozemo zakljuciti da je ciljna grupa
kompanije ,,Terranova“ prilicno ujednacena, ali treba
naglasiti da vec¢i deo kupovina ostvaruje Zenski deo
populacije, sto dokazuje i vece u¢e$ce robe namenjene
zenama u ,,Terranova“ radnjama tj. 70% prema 30% u
korist robe namenjene Zenama.

Ako sagledamo obrazovanje kod potrosaca na trzi-
$tu Srbije, dolazimo do zakljucka da se tu trziste moze
podeliti na dake, studente, visoko obrazovane i ostale.

Sa aspekta prose¢nih mese¢nih primanja izdvojile
su se dve grupe potrosaca sa najve¢im uceséem u cilj-
noj populaciji potrosaca i treca sa manjim uces¢em.
Prva grupa ima primanja od 20001 do 40000 (72%),
druga od 40001 do 60000 dinara (23%), a tre¢u grupu,
zbog manjeg ucesca, ¢ine ostali (5%).

Psihografski kriterijum prevashodno se odnosi
na vrednosti, Zelje, stavove i najvaznije, zivotni stil
individualnog kupca. Ovaj kriterijum se moze sma-
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TABELA 7: Profil potrodaca u ,Terranova“ radnjama po psihografskom kriterijumu

Vrsta muzike

13. Koju muziku pretezno slusate?
5. Da li ste do sada kupovali u radnjama "Terranova”?

trati jednim od najvaznijih, jer odreduje kvalitativne
karakteristike potrosackih grupa koje su teze za siste-
matizaciju i zbog toga ¢e mu biti posveceno vise pa-
znje. Sustinski govoreci, ono $to razlikuje kompaniju
»lerranova® od konkurentskih kompanija je zivotni
stil koji promovise, a koji se, u velikoj meri, vezuje
za muziku. Ovde je moguce vesto iskoristiti muziku
kao odraz stavova, zelja i zivotnog stila potrosaca i na
osnovu toga definisati razli¢ite segmente trzista. Mu-
zika, takode, u velikoj meri odrazava stil oblacenja.
Ovu podelu potvrduje i olaksava ¢injenica da se Zan-
rovi muzike uglavnom emituju iz manje grupe izvora,
¢ime se stic¢e utisak o vecoj homogenosti date grupe
potrosaca. Mi ¢emo ovom prilikom navesti podelu
prema zanru muzike i glavne izvore emitovanja.

Moguce je sagledati Cetiri glavne grupe potrosaca
na osnovu toga koju muziku preferiraju tj. MTV mu-
zika (MTV), Turbo folk (Grand production), Tehno
(Underground klubovi - bez pratece podrske na tele-
viziji) i Rock and Roll (Rock barovi - bez pratece po-
drske na televiziji).

Na osnovu analize odgovora koje su ispitanici dali
na pitanje br. 6 u anketi: ,,Ukoliko ne kupujete u Terra-
nova radnjama, navedite glavni razlog.“ doslo se do
informacija koje su prikazane u nastavku teksta o se-
gmentaciji po psihografskom kriterijumu. U tabeli br.
7 prikazana su relevantna pitanja iz ankete i dobijeni
rezultati.

Slusaoci ,MTV muzike“ su glavni potrosaci u
»lerranova“ radnjama i ova jedinstvena trzi$na nisa
odrazava $iri trend rastuceg interesovanja za ono $to
se moze nazvati ,,zapadnjacki stil Zivota® U pitanju je
stil Zivota koji obuhvata opusten urbani stil oblace-
nja, sa uopstenim, a ipak prepoznatljivim sportskim
obelezjima. Takode, ovaj zivotni stil je jako podrzan
¢injenicom da mlada populacija u Srbiji u velikoj meri
ima interesovanja za savremenu pop muziku koja se
emituje na televizijskim kanalima kao $to je ,MTV*
(koji ima najveci kulturoloski uticaj na mlade).

Pratioci ,turbo folk muzike® su u manjoj meri za-
interesovani za ponudu u ,Terranova“ radnjama, jer
se ne uklapa sa njihovim stilom oblacenja. Oni ma-
hom ne preferiraju opusteni i/ili sportski stil oblace-
nja. Ovde se neguje zivotni stil koji gotovo da nema
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Turbofolk
MTV (GRAND) Tehno Rok Ostalo
35% 37% 15% 12% 1%
4% 28% 48% 39% 50%

preklapanja sa tzv. ,,zapadnjackim stilom Zivota®. Ova
populacija nije od interesa za kompaniju, jer bi zado-
voljenje potreba ove populacije zahtevalo jak ,,rebren-
ding® i pokretanje nove linije proizvoda odece i obuce.

Slusaoci ,tehno muzike® su u manjoj meri zaintere-
sovani za robu u ,, Terranova“ radnjama, ali vi$e nego
grupa koja preferira Turbo folk. Potro$aci iz ove grupe
preferiraju opusteniji stil Zivota i oblacenja. Uglavnom
se radi o populaciji koja ne posvecuje posebnu paznju
oblacenju.

Populacija koja preferira ,rok muziku® postoji
u manjem broju u odnosu na ostalu populaciju i za
ovu populaciju postoji interesantna roba u ,Terrano-
va“ radnjama, tako da je delimi¢no pokrivena i to pre
svega odevnim dodacima, a ne ode¢om ili obu¢om.
Ispitanici koji su odgovorili da pretezno slusaju rok
muziku su na pitanje br. 8 ,Koju vrstu proizvoda naj-
cesce kupujete?” odgovorili u 78% slucajeva da kupuju
»Naocare/ogrlice/dodatke®. Razlog tome je $to je roba
u ,Terranova“ radnjama uglavnom moderna, a Zivotni
stil ove populacije to ne pronalazi kao interesantno.

Treba naglasiti da populaciju nije moguce striktno
svrstati u ove segmente i da postoje mesanja i prekla-
panja segmenata koja mogu iskriviti sliku o ciljnoj
grupi potrosaca.

Bihejvioralni kriterijum obuhvata varijable kao
§to su cenovna osetljivost, vernost brendu i oc¢ekivane
koristi od strane potrosaca.

Ako uzmemo u razmatranje cenovnu osetljivost,
moguce je napraviti podelu na cenovno fleksibilne,
delimic¢no fleksibilne i nefleksibilne potrosace. Cenov-
no fleksibilna populacija je ona koja vise ceni estetiku
nego troskovnu racionalnost. Ova populacija bi tre-
balo da ima veca primanja od drugih grupa. Delimic-
no cenovno fleksibilna populacija posvecuje paznju
fizickom izgledu, u smislu odece i obuce. Medutim, to
ukljucuje i troskovnu svesnost, sto znaci da ¢e ova po-
pulacija podneti manja povecanja cene, a ostati verna
brendu uz ocekivanje da ¢e u blizoj buduc¢nosti doci
do unapredenja neke koristi za potrosaca. Cenovno
nefleksibilna populacija je veoma troskovno svesna i
kupuje gde je jeftinije, bez obzira na brend.

Brend koji kompanija TEDDY S.p.A. poseduje je
brend ,Terranova® Radi se o brendu koji je veoma




poznat na trzistu Srbije i izaziva pozitivne asocijacije
kod potrosaca. Medutim, TEDDY S.p.A. nudi u svo-
jim radnjama samo jedan brend, tako da je po ovom
kriterijumu nije opravdana segmentacija potrosaca.
Ocekivane koristi su nesto $to kupac neospor-

no zeli da dobije u $to vecoj meri, po $to nizoj ceni.
Takode, treba imati u vidu da je kupovna mo¢ pro-
secnog potrosaca u Srbiji prilicno niska. Prema rezul-
tatima ankete, veliki procenat ispitanika tro$i manje
od 2000 dinara pri pojedina¢noj kupovini. Kompani-
ja ,TEDDY S.p.A.“ bi trebalo da posveti paznju ovoj
grupi potrosaca i da za njih kreira adekvatnu ponudu
u vidu ponude robe koja kosta do 2000 din. Takode,
kompanija moze da iskoristi cenovnu fleksibilnost i
uvede ponudu da za npr. 2300 dinara potrosac dobije
2 vezana odevna predmeta.

3.5. Odredivanje ciljnih grupa

Prema geografskom kriterijumu moguce je zakljuciti
da najvece uceS¢e ima populacija koja zivi u grado-
vima ili u blizini gradova, jer se ,Terranova® radnje
nalaze u urbanim zonama. Moguce je izvrsiti podelu
teritorije na 3 regiona tj. Vojvodinu, Beograd i Juznu
Srbiju. Ovde treba naglasiti da bi kompanija trebalo
da usmeri svoje napore najvise ka Vojvodini, jer su
istrazivanja pokazala da se najviSe sredstava trosi na
odecu i obu¢u upravo u ovom regionu.

Prema demografskom kriterijumu, moze se videti
iz rezultata ankete da oko 95% kupaca u ,Terranova“
radnjama ¢ini starosna grupa od 19 do 32 godine.
Potrebe ove grupe su u dobroj meri zadovoljene i za
dalju penetraciju ove starosne grupe troskovi marke-
tinga bi bili progresivni. Kompanija ,,Terranova® bi
trebalo da se usmeri na zadrzavanje postojecih potro-
$aca i da pokusa da dopre do populacije mlade od 19
godina, prevashodno srednjoskolaca. Na ovaj nacin bi

GRAFIK 1: Profil
cilinog potroSaca
kompanije Terranova

do 2000 dinara
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Cenovna fleksibilnost/
Prose¢na vrednost kupovin

se prosirila starosna grupa kupaca uz brzi rast prihoda
od prodaje od rasta troskova marketinga.

Takode, rezultati ankete pokazuju da ako je zapo-
slen, prosecan srpski ,,Terranova“ kupac ima prose¢na
mesecna primanja izmedu 20001 i 40000 dinara. S ob-
zirom na to da je ¢ak polovina ispitanika nezaposlena,
kompanija treba da se trudi da ih privuce pomocu ni-
skih cena, takmicenja i interaktivne komunikacije, jer
se radi o populaciji koja uglavnom raspolaze viskom
slobodnog vremena. Kompanija, takode, treba da se
usmeri na populaciju sa primanjima ve¢im od 40000
dinara.

Prema rezultatima ankete vezanim za psihografske
varijable, moze se zakljuciti da je ciljna populacija ona
koja preferira ,,zapadnjacki stil zivota® i slusa MTV
muziku, $to se u potpunosti poklapa sa ciljnom popu-
lacijom koja je ve¢ definisana u kompaniji.

Rezultati ankete koji se odnose na bihejvioralni
kriterijum pokazuju da ,Terranova“ treba da nastoji
da privuce kupce koji su cenovno fleksibilni. Ovo bi
konsolidovalo poziciju kompanije na lokalnom trzi-
$tu, a neophodno je i da se odrzi kvalitet usluge ¢ime
¢e se povecati stopa ponovljenih kupovina. Kompa-
nija bi trebalo da radi na promociji svojih brendova
pomocu cenovne strategije, a uz manje ucesce ostalih
elemenata marketing miksa.

Radi lakseg sagledavanja, na grafiku br. 1 sumarno
su prikazane odlike potrosaca ka kojima kompanija
»lerranova“ treba da usmeri svoje napore.

ZAKLJUCAK

Adaptacija ponude se na bazi informacija dobijenih
ovim istrazivanjem pokazala kao bitan element poslo-
vanja koji moze doneti znacajnu konkurentsku pred-
nost na lokalnom trzistu. Takode se moze zakljuciti

19-32 godina/
Daci

Terranova
ciljna
grupa

Nezaposleni/Manje od
40000 din. primanja

Zapadnjacki stil Zivota/

Urban dizajn
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da adekvatno sprovodenje adaptacije ponude zahteva
veoma dobro poznavanje lokalnog trzista, a samim
tim i znacajna ulaganja u sticanje neophodnog znanja.

Analizom podataka dobijenih istrazivanjem moze
se zakljuciti da kompanija ,,Terranova“ ima nedovolj-
no adaptiranu ponudu na trzistu Srbije. Takode, ova
ponuda odrazava ,,Zapadnjacki stil Zivota“ uz akcenat
na motive i simbole koji potic¢u iz Sjedinjenih Ame-
rickih Drzava. Promocija kompanije se zasniva na ek-
skluzivnosti lokacije prodajnih objekata koji se nalaze
u centrima gradova, trznim centrima i pesackim zo-
nama. Promotivne aktivnosti kompanije su neprimet-
ne u medijima i lokalnoj zajednici §to kompaniju jo$
uvek ¢ini stranom lokalnim potrosa¢ima. Iz navede-
nih razloga treba usmeriti napore na pomenute pro-
motivne aktivnosti i drugaciju selekciju proizvoda u
ponudi, kako bi ona odgovarala $iroj lokalnoj popula-
ciji. Kompanija na trzi$tu ima nekoliko ozbiljnih kon-
kurenata, sa vi$e iskustva i jacom prodajnom mrezom,
koji bi mogli ozbiljno da ugroze poziciju kompanije
na trzistu Srbije.
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Abstract:

Offer Alternation at Local Market
- Case Study Terranova Serbia

Aleksandar Jovanovi¢, Marko Mihic i
Vesna Damnjanovic

Primary goal of the contemporary companies imposes
monitoring of customer needs and appropriate responses
to them, in order to achieve a significant competitive
advantage in terms of profit growth and increased market
share. In this sense, it can be concluded that the adaptation
of supply accordingly to consumer needs presents a very
significant component of increased competitiveness and
overall business performance. This is achieved through ad-
justment of offered goods, by taking care of the consumers’
needs and the efficient circulation of information from lo-
cal vendors who are in direct contact with customers and
senior decision making management levels. In this paper,
authors analyze offer adjustment to the local market on the
example of TEDDY S.p.A., at Serbian market, identify im-

Adaptacija ponude na lokalnom trzistu - Studija slucaja Terranova Srbija

19. Voss, M., (2012), ,Impact of customer integration
on project portfolio management and its success -
Developing a conceptual framework, International
Journal of Project Management, Vol. 30, Issue 5, , str.
567-581

portance and role of project management in defining what
the organization offers, and analyze project management
of offer adjustment. Through selected case study, example
of process of defining new company offer in accordance
with the characteristics of the local market is presented as
well as its impact on profitability growth. Furthermore,
the role of offer adjustment in creating the market position
of the organization is presented as well as the necessity of
implementing such a project in time of expressed differ-
ences in the needs of consumers in different local markets.

Key words: Project, offer adjustment, Terranova, local
market, Serbia
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