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Apstrakt. Velike promene u privredi pocetkom XXI veka imaju svoj odraz na redizajn
kanala marketinga i trgovine kao kljucne institucije u njima. Samo trziste na kojem
trgovina posluje, kupujuci i prodajuci robu, transformise se iz poligona konkurencije u
platformu za razvoj dugorocnih poslovnih odnosa. Trgovina se digitalizuje, postaje
drustveno i ekoloski odgovorna a sam nacin prodaje se transformise iz prodaje vodjene
dizajnom u sistemima samousluzivanja u prodaju vodjenu vestackom inteligencijom u
elektronskoj trgovini. Radno intenzivna trgovina XX veka u novim uslovima nestasice
radne snage postaje tehnoloski vodjena trgovina za koju se regrutuju i u kojoj se
razvijaju vrhunski talenti i profesionalizam.

Kljuéne reéi: trgovina, digitalizacija, odrzivost, potrosacko iskustvo, konkurentnost.

TRADE DEVELOPMENT TRENDS AT THE BEGINNING OF
THE XXI CENTURY

Abstract. Big changes in the economy at the beginning of the 21st century are reflected
in the redesign of marketing channels and trade as key institution operating in them.
The very market on which the retailers operate, buying and selling goods, is
transformed from a arena of competition into a platform for the development of long-
term business relationships. Trade is digitized, it becomes socially and environmentally
responsible, and the way of sale itself is transformed from design-led sales in self-
service systems to artificial intelligence-led sales in electronic commerce. The labor-
intensive trade of the 20th century in the new conditions of labor shortage is becoming
a technologically driven trade for which top talents and professionalis are recruited
and developed.
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1. Promena uloge trZiSta od konkurencije ka razvoju marketing odnosa

Obuhvat ovog istrazivanja pokriva pregled relevantne naucne ali i kon-
sultantske literature koja se bavi promenama u kanalima marketinga i posebno u
trgovinskom sektoru privrede. Literatura se bavi pretezno razvojem trgovine u
zapadnim razvijenim trziSnim privredama, a posebno u Evropskoj uniji. Zavr$ni
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deo teksta se bavi razvojnim tendencijama privrede u Srbiji. Metod istrazivanja
je kvalitativni, oslonjen na indukciju razlicitih sadrzaja, analizu sadrzaja i izvo-
denje zakljucaka o klju¢nim promenama.

Pocetke privrednog razvoja karakteriSe nerazvijeno trziSte i direktan
kontakt proizvodaca i potrosaca. Faza direktnog kanala marketinga je trajala
dugo i u nekim situacijama je prisutna i danas, pa ¢ak uz najave da u uslovima
razvoja internet prodaje dobija na znacaju. Ipak, razvoj savremenih kanala
marketinga je veza za razvoj trziSnog posredovanja. Posrednici su prevazilazili
barijere koje proizvoda¢ nije mogao da prevazide: dohvat udaljenih kupaca, rad
sa prevelikim brojem kupaca, ili pak u operacije sa robom za koje proizvodac
nije bio opremljen (Cuvanje, pakovanje i sl.). Pojava posredovanja, to jest trgo-
Vine,zu nekim teorijskim radovima je nazvana treca velika drustvena podela
rada.

Procvat trgovinskih posrednika je bio prouzrokovan industrijskom
revolucijom i poslediénim razvojem trzista. Sve do tada mali zanatski
proizvoda¢i su celokupnu svoju proizvodnju mogli da prodaju okolnim
potroSacima koji su ziveli u blizini. Industrijska postrojenja i masovna proizvo-
dnja generiSu velike koli¢ine proizvoda koje zahtevaju pristup Sirem i mno-
goljudnijem trzistu. Pojavljuju se trgovci na veliko i trgovci na malo kao pri-
marni posrednici koji obavljaju klju¢ne funkcije proSirivanja trzista kao Sto je
posredovanje na Sirem prostoru ili posedovanje sa ve¢im brojem kupaca.

Razvoj posredovanja, odnosno medijacije u kanalu marketinga je, pored
navedenih primarnih posrednika, sa pojavom novih barijera uzrokovao i pojavu
novih sekundarnih posrednika koji su te probleme reSavali. Na primer, razvoj
nacionalnih drZava i formiranje granica je stvorilo posrednike koji su reSavali
probleme prelaska robe preko granice. Novi tipovi posrednika su specijalizovani
za prevazilazenje novih barijera a intenzivna specijalizacija u kanalima
marketinga je bila u skladu sa podelom rada i specijalizacijom u privredi koju je
opisao Adam Smit. Razvoj medijacije kroz proces podele rada vodio je
podizanju produktivnosti u kanalima marketinga. Posrednici su opstajali u ka-
nalu marketinga dokle god je usluga njihovog posredovanje snizavala troskove
protoka roba ili je reSavala neki problem koji drugi ucesnici nisu uspevali da
reSe (na primer, Cuvanje kvarljive robe u duzem periodu). Umnozavanje barijera
vodilo je umnozavanju razli¢itih tipova posrednika: medijacija je bila u usponu
u kanalima marketinga od polovine 19 veka pa sve do poc¢etka 21 veka.

Prelaz u 21. vek obelezava nagli razvoj interneta i digitalizacije. Tada
poc€inje i intenzivira se diskusija o procesu disintermedijacije u nauc¢noj lite-
raturi koja se bavi kanalima marketinga.’ Re¢ je o procesu eliminisanja ili zao-
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bilazenja ¢lanova kanala marketinga, dakle redukcije posredovanja na trzistu.
Istiskivanje posrednika je posledica preuzimanja funkcija od strane drugih
ucesnika u kanalu marketinga na efikasan naCin tako da posrednik postaje
suvisan. Nestanak posrednika ne oznaCava nestanak funkcija jer njih sada oba-
vljaju drugi u€esnici u kanalu marketinga.

Elektronska trgovina predstavlja okida¢ disintermedijacije. Na prelazu
izmedu dva veka elektronska trgovina je videna kao zacetnik nestajanja
tradicionalne trgovine i moguénost da proizvodaci koji njom ovladaju, obnove
pred-industrijski direktni kanal kontakta s kupcima. U nekim slucajevima se
dogodilo da proizvodaci ili davaoci usluga su preko Interneta direktno stupaju u
kontakt sa svojim kupcima (Dell). Ipak, u drugim slu¢ajevima se dogada sasvim
obrnuto, da se na Internetu pojave novi specijalizovani elektronski trgovci
(Amazon.com) koji prevazilaze barijere prodaje preko interneta na troSkovno
prihvatljiv nac¢in. Treci slucaj je najc¢esc¢i: kada proizvoda¢ zaobide posrednike,
on moze prodavati i direktno i preko njih, ¢ime stvara danas opSteprisutnu
strukturu visestrukih kanala (od multichannel ka omnichannel nastupa).

Kanal marketinga sa jednim pravcem kretanja tokova (robe, novca itd.)
od proizvodaca do kupca, nestaje pred razvojem slozene strukture manje ili vise
uskladenih viSestrukih (mulitple) kanala marketinga. Promena donosi
unapredenja iskustva kupca tako da neuskladene viSestruke kanale zamenjuje
uskladen omnikanalni trzi$§ni nastup. Omnikanalni marketing podrazumeva
optimizovan lanac snabdevanja i jedinstvena baza podataka i transakcija za sve
kanale marketinga. Ovo omogucava kupovno putovanje (purchase/customer
journey) kroz razli¢ite medije i tacke razgledanja robe, porucivanja, preuzi-
manja robe, reklamacije, koris¢enja pogodnosti iz programa lojalnosti i drugih
koraka na tom kupovnom putu.* Takode, prema Rastovoj analizi, jaca direktni
marketing, uz opadanje znacaja masovnih medija’. Mesta za direktni susret do-
bavljaca i kupaca (marketplace) kao $to su Amazon.com ili Alibaba omogucuju
snazan razvoj direktnog marketinga® kao i razvoj upravljanja odnosima sa
kupcima (customer relationship management — CRM).

Proces nastanka posredovanja (medijacije) ili nestanka posredovanja
(disintermedijacije) zavisi od trziSta koje odlucuje koji je kanal marketinga ili
ucesnik u njemu je uspesan: ili distribuira robu po nizim troskovima ili podize
nivo usluga distribucijom u pravo vreme, na pravo mesto, na pravi nacin i sl.
Vazno je razumeti da je trziSte samo jedan od mehanizama uredenja drustvenih

* Berman and Thelen, (2018)
> Rust, (2020)
% Meier, (2023)
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odnosa. Od 1950. godine na ovamo, smatra se da drustvene odnose uglavnom
ureduju ili hijerarhija ili trziste ili mrezno upravljanje (network management).’

Hijerarhija (1950-1980) je upravljanje na osnovu autoriteta i pravila,
gde upravlja drzavna administracija, kako se ponekad kaze gvozdenom rukom
(u svilenoj rukavici) dok su drugi drustveni akteri u zavisnom polozaju. To je
doba profesionalizacije i racionalizacije, povezano sa razvojem birokratskog
drzavnog aparata u kojem se institucije specijalizuju za efikasnije obavljanje
nekih poslova. Drzava diktira nacin rada a privredni subjekti, a medu njima i
ucesnici u kanalima marketinga, se pridrzavaju ovih pravila. Ipak, kada drzava
diktira pravila, Cesto se pojavljuju neefikasna i skupa resenja. Zato se u razvi-
jenim drustvima uloga drzave ogranicava, a na znacaju dobijaju gradanske slo-
bode, kada je re¢ o druStvenim odnosima, odnosno trziste i konkurencija, kada
je re€ o privredi.

Trziste (1980-1995) ponekad oznaceno kao anarhija, favorizuje pojavu
posrednika koji efikasno obavljaju neke poslove i snizavaju troSak protoka robe
ili razvijaju nove sposobnosti koje podizu kvalitet. Nasuprot tome, drzavna
intervencija Cesto suzbija posrednike propisujuci nacin distribucije (ogranicenja
cena, marzi, koli¢ina i sl.). lako drzavni aparat ima nameru da obuzda troSkove
u kanalu marketinga, krajnji rezultat je uvek rast tih troskova i poskupljenje
robe. Na duzi rok, trziSte kroz konkurenciju ostrije suzbija troskove nego
drzavne restrikcije. Obrnuto, jacanje hijerarhije suzbija trziste bez kojeg nema
ni potrebe za marketingom i za marketin$kim tj. trziSnim posrednicima. O tome
svedoce primeri nacionalnih ekonomija drzavnog socijalizma u kojima je trgo-
vina nerazvijena i svodi se na obavljanje logisti¢kih funkcija. Sli¢no, u povre-
menim situacijama trzi$nih poremecaja, na primer, nestasica robe, drzavnim
merama se uloga posrednika u nekoj meri suspenduje, a roba se distribuira
administrativnim putem. Ipak, normalizacija trzista i situacija u kojoj je ponuda
veca od traznje, pojacava potrebu za konkurencijom, a time i za posredovanjem
u cilju snizenja troskova u kanalu marketinga ili u cilju afirmacije superiornih
usluga. Trziste svojim silama afirmiSe posrednike na zahtevan nacin: afirmise
samo one koji dodaju vrednost distribuiranoj robi i uslugama bilo kroz snizenje
cena bilo kroz dodavanje novih usluga.

Mrezno upravljanje (1995-...) je kombinacija prethodna dva ekstremna
modela drustvenog upravljanja, ponekad nazivana dijalog ili dobra uprava
(good governance), gde su drustveni akteri medusobno zavisni. Kako se menja
upravljanje i uredivanje odnosa u savremenim drustvima, tako se ova praksa
prenosi i na uzi segment kanala marketinga i u¢esnike u njemu. Savremena lite-
ratura je bogata tekstovima koji se odnose na upravljanje odnosima (relationship
management) 1 marketing odnosa (relationship marketing).

" Meuleman, (2006)
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Promet robe i usluga obavlja se na trziStu. Trgovina i ostali ¢lanovi ka-
nala marketinga obavljaju svoje osnovne funkcije na trzistu. Putem kanala mar-
ketinga obezbeduje se pristup proizvodima i uslugama na trzistu: ,,kanali marke-
tinga (distribucije) predstavljaju kritiGan elemenat poslovne strategije.”® Sa
ovim se slazu 1 Kotler i Keler, kada isti¢u da ,,odluke u vezi sa sistemom kanala
marketinga spadaju u najvaznije odluke sa kojima se menadment suodava.”
Kanali marketinga predstavljaju pokretacku snagu privrede u uslovima slobodnog
delovanja trzista."’ Trgovina i ostali kanali marketinga olak3avaju proces razmene
robe i usluga na trziStu. Svi ¢lanovi kanala marketinga reprezentuju vrednosni si-
stem distribucije robe i usluga od proizvodaga do potrosaca.'' Posto se marketing
fokusira na aktivnosti 1 ponaSanja koja su neophodna za pojavu razmene, kanale
treba posmatrati kao servis procesa razmene.'? Kroz proces razmene trgovina i
ostali kanali marketinga kreiraju vrednost za potrosaca u domenu sticanja, po-
tro$nje 1 raspolaganja proizvodima i uslugama. ,,Razmena kao klju¢ni koncept
marketinga jeste proces pribavljanja Zeljenog proizvoda od nekoga kome
nudimo nesto za uzvrat.”" U sustini razmena je proces kreiranja vrednosti posto
za obe strane u normalnim uslovima donosi korist.'* Paradigma razmene sve
vise ustupa mesto paradigmi umrezenih odnosa. ,,Teorije razmene koje su dobro
servisirale marketing za 40 i1 viSe godina ustupaju mesto relacionim koncepti-
ma.”"” U skladu s tim, Gestitost, poverenje i lojalitet ja¢aju odnose izmedu ¢la-
nova kanala marketinga. U isto vreme, konflikti, oportunisticko i nefer medu-
sobno ponasanje (tipi¢no za trziste), izaziva opasnosti za razvoj dobrih odnosa
medu &lanovima kanala marketinga.'®

2. Promene i trendovi u razvoju trgovine

Savremenu trgovinu karakteriSu neki razvojni trendovi koji znacajno
menjaju njihovu strukturu i karakter.

Promena odnosa prema kupcima. Personalizacija ponude pojedinacnom
kupcu (personalization), ostvarena na osnovu analize prethodnih kupovina i
ponasanja sli¢nih potrosa¢a je podrugje velikih investicija trzi$nih lidera.'” Isti
izvor ukazuje na trend kreiranja specificnog potrosackog iskustva
(customer/user experience) kroz dodatu vrednost usluga, isporuke, saveta ili

¥ Coughlan, (2006)
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nizih cena. Razvoj Prilagodavanje ponude zahtevima pojedinacnog kupca
(custom(er)ization) je rezultat moguénosti u proizvodnji da prilagode proizvod
(licni znak ili ime), ali i moguénosti da se podesava asortiman jedne prodavnice
u lancu. Razvoj usluge isporuke (delivery service) omogucava potpuno
prilagodavanje nabavke pojedinaénom kupcu.'® Mnoge od ovih promena idu u
susret novim generacijama potro$aca (Y — digital natives, Z — mobile natives)."

Tehnoloske promene. Svedoci smo pojave novih uredaja koji brzo
zastarevaju (tablet, pametni telefon), ali i pojave novih kanala komunikacije
(drustvene mreZze) i novih koncepata (aplikacije i baze podataka na daljinu —
cloud) koji uvode nove posrednike i novu podelu rada u kanalima marketinga.
Primer mogu biti agenti koji koriste¢i vestacku inteligenciju (Al) pruzaju usluge
upravljanja kategorijama proizvoda® i/ili dinamic¢kog formiranja cena u nekom
maloprodajnom preduzecu, analiziraju¢i podatke koje preuzimaju sa naplatnih
mesta.”' Digitalizovane transakcije generisu masovne podatke (big data)® koje
trgovci analiziraju primenom vestacke inteligencije (Al) za sticanje dubokih
uvida i profilisanje potrosaca. Cene se dinamicki formiraju saglasno tekué¢im
promenama ponude i traznje, prediktivni algoritmi pomazu razumevanje na
nivou pojedinacnog kupca itd. U logistici, skladista su opremljena softverima za
optimizaciju (WMS - warehouse management systems) ili su potpuno
automatizovana® uz primenu senzora i interneta stvari (IoT — internet of things)
za automatsku popunu zaliha i mnoge druge namene. U transportu, inovacije su
prisutne od softverskih podrzanih procesa isporuke sa optimizacijom kretanja
vozila®®, uvodenja autonomnih i/ili elektriénih vozila za isporuku, do sasvim
novih resenja za poslednji korak u isporuci (last mile) kao $to su dronovi®.

Promena trzista. TrziSte se menja u razliCitim segmentima. Na trziStu
rada velike privrede ali i njihovi susedi susrecu se sa nedostatkom radne snage.
Zaade rastu kao i sklonost radnika da menjaju poslove trazeci bolje uslove. HR
sluzbe razvijaju nove pristupe regrutacije i zadrzavanje zaposlenih kroz
unapredenje radnog iskustva. Konkurencija zahteva od trgovaca rast pro-
duktivnosti, a digitalizacija uzrokuje zapoSljavanje manjeg broja skupih
profesionalaca, koje je sve teze zadrzati. Geopoliticke promene dovode u pitanje
koncept slobodnog trzista uz povremeno jacanje protekcionizma (Brexit,

' Meena, Kumar, (2022)

' Roth-Cohen, Rosenberg, & Lissitsa, (2022)
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Tramp, Orban i sli¢ne ekonomske politike).>® Na regionalnom balkanskom
trziStu izuzetno sporo napreduje proces pristupanja CEFTA sporazumu kao
okviru za liberalizaciju trgovine susednih zemalja.”” Prekidi i poremeéaji lanca
snabdevanja nisu viSe iznenadenje, a krize kao $to su COVID-19 i ratovi u
Ukrajini i pojasu Gaze, uzrokuju dodatne barijere u slobodnoj trgovini. Ve¢
citirani Rast ukazuje da nejednaka distribucija bogatstva medu drzavama i medu
pojedincima raste i najocitije se ogleda u rastu sasvim razli¢itih trziSta dis-
kontnih i luksuznih proizvoda sa pripadaju¢im kanalima marketinga.

Zaokret prema odrzivosti. Tri komponente odrzivosti, ekonomska, so-
cijalna i ekoloska odrzivost, od kojih je svaka bitna za kanale marketinga, po-
staju presudne za konkurentnost ali isto tako su sve viSe predmet interesovanja
akcionara. ®* Ekonomska odrZivost je tradicionalni predmet interesovanja
vlasnika preduzeca. Najnovije dimenzije vezane su za logisticke troskove u
onlajn prodaji. Raste znacaj problema povracaja porudzbina, uzrokovan Zeljom
da se prevazide rizik onlajn kupovina kroz ,return, no question” politiku.
Povracaj robe ima i ekonomske i ekoloske posledice. Isto vazi za element
odrzivosti pakovanje proizvoda, posebno u FMCG sektoru ali ¢ak i u sektoru
luksuza. * Socijalna odrzivost obuhvata brojne komponente trgovinskog
poslovanja. Uocljive su bojkot proizvoda koji su predmet eksploatacije (Zena i
dece), druStvena odgovornost usmerena na zaposljavanje ranjivih kategorija
populacije i slicno. Eti¢nost trgovaca, kao komponenta socijalne odrzivosti,
takode uti¢e na zadovoljstvo a time i na odnos kupaca prema trgovcima, a
posebno je snazna veza izmedu etiCnosti trgovaca i zadovoljstva kupaca u
onlajn kanalu (da li isporudena roba odgovara obeé¢anom)’ i prevarnih pokusaja
povraéaja robe’'. Odnos prema Zivotnoj sredini je bitan u svim procesima u
kanalima marketinga: emisija CO,u transportu i skladiStenju, zalihe sa isteklim
rokom trajanja (ukljucujuéi i demodirane proizvode), povratna logistika (reverse
logistics) 1 recikliranje proizvoda koji se tesko razgraduju u prirodi (plastika,
elektronika i sl.). Taj interes raste sa uvodenjem obaveznog izveStavanja o
zadovoljenju standarda odrzivosti (ESG — environment, social, governance) u
okviru redovnih godi$njih poslovnih izvestaja i implikacijama koje ¢e ocene
ispunjenosti standarda imati na troikove kamata, poreza i sl. *> lako je
Medunarodna asocijacija za finansijsko izveStavanje (IFRS) izaSla sa svojim
standardima i oformila svoje posebno udruZenje za odrzivost, jo§ uvek klju¢nu

26 Isto kao pod 11)

*7 petkovié, (2022)
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* Murtas, Pedeliento, Andreini, (2022)
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ulogu igraju privatne rejting agencije koje su razvile svoje modele ocenjivanja,
§to ukazuje na potrebu dalje standardizacije ovog procesa.”’

Trgovei odgovaraju na zahtev za ve¢im komforom u kupovini.** Online
prodaja raste i ne samo finalnim potrosa¢ima, ve¢ i poslovnim kupcima.
Potrosaci zahtevaju i dobijaju trenutni pristup visokokvalitetnim informacijama
putem interneta. Cenovna osjetljivost kupaca raste usled viSe informacija o
proizvodima razli¢itth kompanija. Raste traznja za brzim isporukama a
minimiziranje vremena isporuke postaje osnov za sticanje konkurentske
prednosti. Istovremeno, manje posrednika u onlajn trgovanju omogucéava da se
smanje troSkovi a time i cena proizvoda. Kompanije nude duze radno vreme ili
cak rade non-stop, osim u zemljama sa jakim sindikatima i ogranienjima u
propisima o zaposljavanju. Spajanje roba i usluga u »paket« povecava komfor
kupaca koji viSe ne kupuju proizvod ve¢ »reSenje« za neke situacije.
Prilagodava se i trgovina u objektima, prvenstveno kroz snizavanje cena. Veliki
objekti (hipermarketi, trzni centri) rade i kao infrastruktura za onlajn prodaju,
drzanjem zaliha i organizacijom isporuka ili preuzimanja. Veliki lanci nude
proizvode pod vlastitim brendovima i po nizim cenama. Raste broj formata koji
prodaju po nizim cenama: trgovina polovnim proizvodima (second hand), outlet
centri koji nude raznovrsnu robu na jednom mestu (odeca, namestaj,
elektronika) po povoljnim cenama. Opada verovatno¢a kupovine ako je
kupcima tesko da kupe, te komfor postaje vitalni deo marketing miksa.

Prodaja evoluira u novu fazu prodaje vodene vestackom inteligencijom.
Uspesna prodaja je oduvek bila klju¢ konkurentnosti. Klasi¢na prodaja zavisi od
znanja 1 profesionalnosti prodavca. Od 20-ih godina proslog veka, afirmacija
samousluzivanja u maloprodaji iskljuuje prodavca i afirmiSe nepersonalnu
prodaju oslonjenu na industriju pakovanja, mercendajzing, do savremenog
kreiranja dizajna atmosfere u prodavnici®’. Izu¢avanje uticaja nepersonalnih
uticaja na ponaSanje potroSaca napreduje od upitnika i upotrebe napredne
statistike do analize reakcija organizma na podsvesnom nivou kroz metode kao
§to je eye-tracking.’® U fazi elektronske prodaje, sistemi vestacke inteligencije
(AI) preuzimaju kljucne uloge prodavca, oslanjajuci se na brojne zabelezene
transakcije. Za ove sisteme se kaze da su autosapiens.: autonomni u pokretanju
aktivnosti a sposobni da integriSu razlicita saznanja na osnovu kojih donose do
tada nepoznate zakljutke.’” Ovakvi sistemi su agilni, neumorni (24 sata),
sposobni da razviju empatiju i kao takvi su sposobni da zauzmu mesto najboljih
profesionalnih prodavaca.

33 Tayan, (2022)

* Grzegorzek, (2023)

3% Khan, Vivek, Minhaj, Saifi, (2023)

3% Cramer, Schréter, Roba, Wario, Mergenthaler, (2023)
*7 Heimans, Timms, (2024)
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Trendovi koji uticu na kanale marketinga su globalnog karaktera i
odrazvaju se na ukupnu privredu i drustvo, bas kao $to su i kanali marketinga
integrisani u privredu i doti¢u sve drustvene grupe. Uticaj ovih trendova se
moze ocekivati i u narednim decenijama a njihovo razumevanje je uslov
opstanka i napretka. U narednim tackama, bice prikazane blize, promene koje se
deSavaju u kanalima marketinga Evropske unije i Republike Srbije.

3. Promene u trgovini Evropske unije

Trgovinski sektor EU je najznacajniji privatni poslodavac u Evropskoj
uniji’® (preko 14% zaposlenih). To je takode sektor koji stvara oko 10% BDP a
pri tome se sastoji uglavnom od malih i srednjih preduzecéa (99% ukupnog broja
od oko 5 miliona trgovinskih preduzeca). Evropski trgovinski eko-sistem se
sastoji od brojnih prodajnih ka-nala, od prodavnica, preko multikanalnih i
omnikanalnih trgovaca, do onih koji posluju potpuno onlajn kao trgovci,
platforme ili trziSta (marketplace). Roba svakodnevne potroSnje generiSe nesto
veéi promet, 56,3% dok neprehrambena potro$na roba generise 43,7%.”’

Tabela 1. Struktura kanala prodaje u EU

Roba svakodnevnih U Roba povremenih | U

kupovina procentima 1 retkih kupovina procentima

Supermarketi 16,5% Lepota i zdravlje | 10,2%

Mali 1 nezavisni 14,6% Opremanje 9,7%
domacinstva

Hipermarketi 9,1% Odeca i obuca 6,1%

Ostalo 16,1% Ostalo 17,7%

Ukupno 56,3% Ukupno 43,7%

Prema istom dokumentu, od 14 grana (ili kako ih nazivaju, eko-sistema)
u privredi EU, maloprodaja je jedan od klju¢nih pokretaca integracije
jedinstvenog trziSta sa 14% prekograni¢nih preduzeca. Dodatni doprinos stva-
ranju integrisanih kanala prodaje za EU privredu daje razvoj onlajn trgovine.
Tokom COVID-19 krize, maloprodaja je omogucila opstanak proizvodaca. Po-
sledice rata u Ukrajini su pogodile i proizvodace ali i distributivni sektor,
posebno kroz cene energije. Ipak, pandemija je znatno ubrzala inovativnost di-
stributivnog sektora. Potreba za transformacijom sektora je ostala aktuelna i u
savremenoj EU trgovini.

Najnovija transformacija trgovine EU je oslonjena na tri stuba i
sprovodi se planski, ali ta transformacija zahteva veca ulaganja jer prema
analizama evropska trgovina ve¢ zaostaje za investicijama trgovine SAD po

3 https:/single-market-economy.ec.europa.eu/single-market/services/retail_en i
https://www.eurocommerce.eu/about-retail-wholesale/ (2023)
** European Comission, (2023)
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svakom od ovih stubova.*’ Procenjuje se da ¢ée u transformaciju evropske
trgovine biti uloZzeno od 300 do 600 milijardi dolara u trecoj deceniji XXI veka,
pri ¢emu ¢e 90% investicija realizovati velika preduzeca. Tri klju¢ne oblasti
investicija su:

1. Odrzivost (sustainability) — zahteva najveca ulaganja, posebno
zbog komponente smanjenja emisije Stetnih gasova. Najveéi deo 95%
emisije Stetnih gasova pripisanih trgovini, dolazi iz prethodnog segmenta
lanca vrednosti, iz proizvodnje (Scope 3). Od trgovine se o¢ekuje da razvija
proizvode pod svojom markom koji ¢e biti odrzivi, kao i da daju prednost
dobavljacima odrzivog asortimana. Manji deo emisije Stetnih gasova pripi-
sane trgovini uzrokuju isporucioci energije (Scope 2) i od trgovine se oce-
kuje da investira u odrzive izvore energije (najCeSce solarni paneli na
objektima). Jedan deo emisije dolazi iz operativnih aktivnosti trgovine
(Scope 1) 1 od trgovine se ofekuje da investira u odrzive flote transportnih
sredstava (elektri¢na dostavna vozila), u odrziva skladista i sl.

Odrzivost trgovine zahteva i smanjen nivo otpada (reduce) a
posebno manje odbacivanja proizvoda zbog roka trajanja (kroz bolje
upravljanje logistikom kvarljivih proizvoda ili kroz zamenu energetski
intenzivnih komponenti, na primer c¢ipova). Ocekuje se i povecanje
ponovnog koriS¢enja (re-use) ambalaze ili proizvoda ali i povecanje re-
ciklaze (re-cycle). Sve ovo zahteva saradnju sa dobavljac¢ima. U proizvodnji
hrane, na primer, o¢ekuje se podrska proizvodac¢ima koji brinu o o¢uvanju
Suma, o ocuvanju plodnog tla bez upotrebe hemijskih sredstava, o regulaciji
vodnih tokova koji sprecavaju isuSivanje tla ili poplave i druge prakse
regenerativne poljoprivrede (RA — regenerative agriculture). Mnogo se
oc¢ekuje od alternativnog mesa na biljnoj osnovi (plant based meat
alternative) Cija proizvodnja visSestruko umanjuje emisiju Stetnih gasova ali
zahteva bitne promene navika potrosaca®'.

2. Digitalna transformacija (digital transformation) — Digitalna
transformacija trgovinskog sektora obuhvata promene koje uti¢u na nove
kanale marketinga, automatizaciju procesa, napredne analitike i
modernizaciju IT. Elektronska trgovina kao kanal marketinga je inicirala
pojavu multikanalnog i omnikanalnog marketinga sa intencijom da se svi
kanali integriSu a potroSa¢ dozivi beSavno (seamless) iskustvo obavljajuéi
pojedine korake u procesu prodaje u kanalu koji mu u tom trenutku
odgovara. Novi kanali se posebno razvijaju sa afirmacijom m-trgovine preko
mobilnih telefona a onlajn prodaja prosperira najvise u trgovinskim
bransama gde nije u pocetku ocekivana (elektronika, moda i1 odeca,

* McKinsey & Company, (2023)
*! Venkatraman, Hernandez Ruiz, Lawrence, Lei, Nagpal, (2023)
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opremanje domacinstva i sl.). Automatizacija procesa ide uporedo sa po-
jednostavljivanjem postupaka i donosi s jedne strane rast produktivnosti
trgovaca koji su inace izlozeni problemu nedostatka radne snage u EU, a sa
druge strane unapreduje potrosacko iskustvo zahtevajuci manji napor tokom
kupovine uz dosada nepoznata iskustva (VR, AR i druge tehnologije).

Napredna poslovna inteligencija (BI — business inteligence) podize
uvide u kretanje roba i upravljanje zalihama, zatim uvide u ponaSanje ku-
paca, a zadatak trgovinskih menadZera je ne viSe operativni posao ve¢ una-
predivanje algoritama uz oslonac na naprednu analitiku i investicije u na-
predne sisteme (na primer, automatizovana skladista, autonomne flote do-
stavnih vozila, i sl.). Upravljanje znanjima i veStinama zaposlenih u EU
trgovini zato 1 jeste tre¢i vazan oslonac transformacije. EU komisija planira
da 90% malih i srednjih trgovinskih preduzec¢a ude u procese digitalizacije, a
da 75% svih preduzeéa do tada pocne da koristi veStacku inteligenciju i
udaljene aplikacije (cloud).

3. Transformacija vestina i talenata (skills and talent) — trgovina
ostaje jedan od kljucnih poslodavaca u EU uz ocekivano angazovanje 1,5
miliona novozaposlenih svake godine. Kao veliki poslodavac, trgovina u
EU se suocava sa nedostatkom radnika, velikom stopom napustanja sektora,
nespremnoscu za usavrSavanje i drugim problemima. Transformacija kanala
marketinga namece potrebu za stalnim sticanjem znanja 1 veStina,
azuriranjem ve¢ steCenog znanja ili za promenom kvalifikacije radi pripreme
za nove poslove. Posebna potreba za unapredenjem znanja se predvida kod
zaposlenih u prodavnici (operations) zbog pojave nove tehnologije i novih
proizvoda, zatim u skladiStima koja se za sada automatizuju nedovoljno
brzo, ali i u poslovima upravljanja kategorijom proizvoda. Budu¢i menadzeri
kategorije moraju ste¢i znanja i veStine potrebne za personalizaciju ponude,
podeSavanje asortimana pojedina¢nih prodavnica (customization), za
integraciju razli¢itih kanala prodaje, dinamicko formiranje cena i druge nove
marketinske koncepte.

Vaznu ulogu u razvoju trzista i trzi$nih institucija, presudnih za razvoj i
funkcionisanje kanala marketinga, igra statisticko izveStavanje o trziSnim

procesima. Pored osnovne statistike (Eurostat) ovaj sistem karakteriSu brojne

specijalizovane institucije — opservatorije, koje objavljuju specifi¢éne podatke i
doprinose ukupnom statistickom sistemu EU.** Poseban znac¢aj imaju brojne

42 .
Navodimo samo neke:

e Opservatorija za posmatranje onlajn ekonomije - https://digital-
strategy.ec.europa.eu/en/policies/eu-observatory-online-platform-economy

e Opservatorija za poslovne inovacije -
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2a
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opservatorije za monitoring cena, posebno u maloprodaji koje rade na
nacionalnom ili regionalnom nivou, prate¢i cene pojedinih kategorija proizvoda
u ukupnoj trgovini a posebno u onlajn prodaji, §to je i najlakSe da se organizuje.
Uspostavljanje ovih sistema zahteva velika ulaganja $to je u EU prepoznato i
podrZano na institucionalnom nivou kroz brojne subvencije.

4. Razvojni trendovi trgovine republike Srbije

Trgovinski sektor je znacajan za privredu Srbije jer angazuje 33,3% od
ukupnog broja preduzeca, oko 16% od ukupnog broja zaposlenih i stvara preko
11% bruto druitvenog proizvoda.” Ovaj sektor pokazuje tendenciju razvoja u
periodu od 2000. godine pa nadalje, pri ¢emu je snazni razvoj s pocetka veka
prekinut 2007. godine od kada se nastavlja znatno sporijim tempom.

Deklarativno proglaseni strateski cilj razvoja trgovine Republike Srbije
u strategijama koje su formulisane 2005. godine (pa 2010. i 2015.) je da se
smanji postoje¢i jaz po svim kljuénim performansama u odnosu na trziste
Evropske unije. Ipak, kraj 20. veka i prve dve decenije 21. veka na srpskom trzi-
Stu obelezavaju divergentni tokovi. Umesto moderne, jo§ uvek znacajnu ulogu
igra klasic¢na trgovina, procesi integracije i kooperacije u kanalima marketinga
kasne uz povremene talase dezintegracije i usitnjavanja trgovine i trgovinske
mreze. Struktura domaceg trzista je deformisana sa preteranim brojem subjekata
na svim nivoima trgovine, $to podseca na pocetnu liberalnu fazu formiranja trzi-
$nih struktura.

U strukturi trgovine dominiraju preduzetnici — u 2021. godini,
ilustracije radi, poslovalo je oko 31.000 privrednih druStava i oko 33.000
preduzetnika. ** Takode, u strukturi ukupnog broja trgovinskih preduzeca
dominiraju preduzeéa trgovine veliko sa oko 73%.* Trgovina na veliko domini-
ra, prema nalazima navedene Strategije 1 u strukturi bruto dodate vrednosti sa
natpolovicnim uceS¢em, dok trgovina na malo ucestvuje sa oko 40% i trgovina
motornim vozilima oko 7%. Indikativan je podatak da na jednog detaljistu dola-
zi preko 3 grosista. U razvijenim privredama situacija je potpuno obrnuta.
Koncentracija u maloprodaji FMCG maloprodaje je daleko niza od skoro svih

hUKEwjq 4 r2BAXxUK aQKHa6aBylQFnoECBcQAQ&url=https%3A%2F%
2Fsingle-market-economy.ec.europa.eu%2Fsystem%2Ffiles%2F2017-
07%2Fcs_data_analytics_2.5_0.pdf&usg=AOvVawlaal. SyX370cojbHmvcgelC&
opi=89978449
e Opservatorija za pracenje realizacije placanja -

https://www.smeunited.eu/news/eu-payment-observatory-how-late-payments-data-
can-empower-smes

 SGS (2022) p.74, p.147, p.195

“ APR, (2023), p.9, p.42

* Strategija razvoja trgovine Republike Srbije do 2020. godine, (2016), p.8-72.
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zemalja EU. Medutim, kada se posmatraju samo lideri, trziste Srbije karakterise
izdvajanje malog broja velikih konkurenata, dok su pratioci daleko manji. *

Modernizacija srpske trgovine dvadesetih godina 21. veka se ogleda
kroz razvoj e-trgovine: prema podacima NBS broj transakcija se sa manje od 3
miliona 2018. godine uvecao deset puta do 2022. godine, dok je vrednost
transakcija u dinarima u istom periodu porasla sa oko 9 miliona na preko 80
miliona.*’ Faktori ubrzanog rasta su penetracija ra¢unara i pametnih telefona u
domacoj populaciji, rast udela populacije koji ima pristup internetu, rast ucesca
platnih kartica kao sredstva placanja, i drugi povoljni trendovi.

Trgovina na veliko u Republici Srbiji je predimenzionirana. Broj pri-
vrednih subjekata koji se bave prometom na veliko i dalje raste a tome je dopri-
nela usitnjena maloprodaja kojoj su usluge trgovaca na veliko potrebne.
Domaca trgovina na veliko je usitnjena, sa manjim prometom i brojem
zaposlenih nego veleprodaja u EU. Promet u veleprodaji je znacajno veci nego
promet u maloprodaji §to govori o malom ucescu velikih lanaca koji direktno
nabavljaju od proizvodaca. Sve su ovo pokazatelji neproduktivnih kanala mar-
ketinga na domacéem trzistu.** Predimenzionirana trgovinska mreza na veliko ne
moze da deluje na sniZenje tro§kova kanala marketinga.” Najveéi broj registro-
vanih za promet na veliko podseca na kvazi-grosiste koji nepotrebno podizu tro-
Skove u kanalima marketinga, $to potvrduje i podatak da preko 90% grosista €i-
ne mikro preduzeca, do 9 zaposlenih.

Problem usitnjenosti se postepeno resava u maloprodaji.”® Prose¢na ve-
li¢ina maloprodajnog objekta u 2009. je iznosila 44,6 m*, ali je do 2018. godine
znadajno poveéana na 330 m*>.>' U 2009. godini u Srbiji je bilo oko 98.000 pro-
dajnih objekata i to je bilo smanjenje u odnosu na 2006. Broj prodavnica u 2021.
godini je bio 71.711, $to ukazuje na dalje smanjenje broja prodavnica u duzem
nizu godina.”® Uées¢e modernih formata u maloprodajnoj mrezi (hipermarketi i
supermarketi) se znacajno povecalo, a opada ucesce klasi¢nih prodavnica, koje
su, medutim, i dalje vrlo prisutne kao samostalne trgovinske radnje. Ipak, situa-
cija se znatno menja: 2003. godine se ¢ak 71% maloprodaje prehrambenih pro-
izvoda se obavljalo u radnjama i manjim prodajnim objektima, da bi to ucesce

4 Komisija za zastitu konkurencije, (2019)

7 https://ecommserbia.org/2023/03/15/preko-42-miliona-bezgotovinskih-online-

transakcija-u-vrednosti-od-12-milijarde-evra-2022-u-srbiji/

* Koridéeni su podaci iz vide brojeva Statistickih godisnjaka Srbije i ve¢ navedene Strategije
razvoja trgovine ..., Statisticki aneks

* Izvori: Za zemlje Evropske unije - podaci EUROSTAT-a, dok je za Srbiju Centar za
bonitet Narodne banke Srbije. Za potrebe Srbije je izraCunata i dodatna velicina po
osnovu podataka o broju privrednih jedinica.

%0 Lovreta, (2009) i Informacioni sistem trgovine Republike Srbije, (2010)

' KZK, (2019), p.10

2 SGS, (2022), RZS, p.37, p.305
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spalo na 54% u 2009. godini i nadalje na 36%% prometa u 2016. godini. Raste
udeo supermarketa i hipermarketa. Upecatljivo je, takode, da na trzistu Srbije do
pred kraj 2018. godine i dolaska Lidla, nije bilo pravih diskontnih maloprodava-
ca, koji u tranzicionim zemljama ostvaruju od 15 do 20% prometa na trzistu
prehrambenih proizvoda, §to se ocekuje i u Srbiji.

U Srbiji postoji oko 150 pravnih lica koja se bave pijacnom delatnosc¢u.
Ova preduzeca upravljaju sa 410 pijaca na kojima se nalazi oko 60.000 tezgi.
Najveci broj pijaca funkcionise u okviru komunalnih preduzec¢a. Na pijacama u
Srbiji svakodnevno radi oko 80.000 ljudi.”® U prometu i otkupu poljoprivrednih
proizvoda na teritoriji Republike Srbije (bez Kosova i Metohije) pijace, prema
RZS, ve¢ godinama imaju oko 35% trzisSnog udela, dok uZe posmatrana u
prodaji svezeg voca i povréa uéestvuje ¢ak i do 42% u ukupnom prometu.”* U
Srbiji je 2012. godine osnovana prva veletrznica na prostoru nekadasnje
kvantagke pijace Beograd.”

Pravci dalje transformacije trgovine i kanala marketinga u Republici
Srbiji se ne mogu znacajno razlikovati od glavnih trendova u svetu i u
Evropskoj uniji. Na korporativnom nivou, pod uticajem poslovnih politika
medunarodnih kompanija, prisunte su pojedina¢ne aktivnosti socijalne 1
ekoloske odgovornosti, ali najcesce kao nepovezane kampanje bez integracije u
ukupna de$avanja u privrednom ambijentu. Cesto, takve pojedinacne aktivnosti,
bez adekvatne organizovane podrske brzo odumiru.

5. Zakljudak

Kljucni trendovi koji obelezavaju promene u savremenim kanalima
marketinga su: Promena uloge trzista od mesta za razmenu u platformu za
dugorocne odnose partnera u kanalima marketinga; Promena jednostavnog
kanala u uskladen omnikanalni trzi$ni nastup; Promena odnosa prema kupcima
u pravcu obezbedenja potroSackog iskustva, personalizacije i prilagodavanja
ponude; Tehnoloske promene i pojava novih kanala komunikacije (drustvene
mreze) 1 novih koncepata (aplikacije i baze podataka na daljinu — cloud);
Promena trzista i to trziSta rada, trziSne konkurencije uz dramati¢ne geopoliticke
promene; Zaokret prema odrzivosti i to u sve tri komponente: ekonomska,
socijalna i ekoloska odrzivost.

Evropska trgovina trenutno zaostaje u transformaciji za trgovinom SAD.
Ocekuju se veca ulaganja posebno na nivou velikih korporacija, u tri kljucna
podru¢ja transformacije trgovine: odrzivost (sustainability), digitalna

53 http://www.novimagazin.rs/ekonomija/pijace---trziste-u-srbiji-koje-obrce-milijarde

(2015)
> Radosavljevi¢, 2017, p.57
> http://www.veletrznica.co.rs/cene.html (2018)
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transformacija (digital transformation) i transformacija vestina i talenata (skills
and talent). Vaznu ulogu u razvoju trzista i trzi$nih institucija, presudnih za raz-
voj i funkcionisanje kanala marketinga, igra statisticko izveStavanje o trziSnim
procesima.

Promene trgovine Republike Srbije zavise od izgradnje moderne struk-
ture trziSta. Moderni kanali marketinga treba da obezbede otvoreno i visoko
konkurentno trziste. U prethodnom periodu, tokovi razvoja su, ipak, Cesto bili
suprotnog usmerenja u odnosu na tokove u kanalima marketinga u Evropskoj
uniji. Predugo je u toku proces napustanja tradicionalne strukture kanala marke-
tinga. Onlajn trgovina se razvija, ali jo§ uvek ve¢inom bazirana na gotovinskom
plac¢anju (cash on delivery). Inostrane trgovinske kompanije pokazuju umereni
interes za dolazak a domaci trgovci najcescée grade svoje sisteme sa namerom da
ih prodaju investitorima.

U predstoje¢em periodu treba, dakle, o¢ekivati jo§ intenzivnije promene
u strukturi kanala marketinga na nasem trzistu. Intenzivirace se svi oblici kon-
kurencije izmedu brojnih institucija kanala marketinga koje su ve¢ afirmisane
na trziStu Evropske unije. Zaokret u izgradnji modernog domaceg trzista bice
obelezen punom afirmacijom svih institucija kanala marketinga. Nova trgo-
vinska politika treba da se zasniva na prevazilaZzenju uocljivih jazova izmedu
kanala marketinga u Republici Srbiji i razvijenim trzi$nim privredama, posebno
u EU.
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