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1. Uvod

Poslovni model objasnjava kako kompanija stvara, isporucuje i prihvata vrednost
prikazujuéi kljuéne poslovne elemente koji se u njoj odvijaju. Stavise, u¢inak kompanije je &esto
povezan sa poslovnim modelom (Webber, 2014). Neki od citiranih radova Cesto prepoznaju
ekonomiju deljenja kao jedinstveni poslovni model (Webber, 2014, Newcombe, 2015). Postoji
potreba za kategorizacijom poslovnih modela u ekonomiji deljenja kako bi se ojacalo teorijsko
znanje i prakti¢na primena. Teorijsko znanje je od vitalnog znaCaja za blizi nadzor i lakSe
upravljanje preduze¢em za deljenje i stvaranje adekvatnih upravljackih mehanizama. U isto
vreme, prakti¢no koris¢enje deljenja u biznisu kao poslovnog modela proteze se od izgradnje
poslovnih modela (sa start-up kompanijama) do inovacija u poslovnom modelu (za kompanije
koje ve¢ posluju) (Kosintseva, 2007). Kada je re¢ o segmentu malih i srednjih preduzeca (MSP),
veliki broj istih ne moze sebi da priusti potpuno novu flotu vozila, jer je to veoma velika
investicija, kako kad je re¢ o kupovini, tako i kad je re¢ o odrzavanju, redovnom servisiranju,
registraciji. Zbog toga se mnoge kompanije odlucuju za kupovinu starijih, polovnih vozila, bilo
da su u pitanju putnicka ili laka komercijalna vozila. Takva vozila ¢esto ne zadovoljavaju
osnovne ekoloske standarde niti kao takva mogu da ispune osnovne poslovne ciljeve kompanija

vlasnika.

Stoga, kao novi poslovni model za mala i srednja preduzeca, pojavljuje se moguénost
dugorocnog iznajmljivanja novih vozila u broju koji bi zadovoljio njihove poslovne potrebe, a
moguénost placanja fiksnih mese¢nih rata za vozila ne predstavlja preveliki izdatak za
kompanije. S druge strane, sva obaveza odrzavanja vozila, rezervnih delova 1 registracije
preuzima auto diler. Pored ¢injenice da kompanije dobijaju flotu novih vozila pod povoljnim
uslovima, sva ova nova vozila imaju i novije, ekoloski prihvatljive motore, manju potro$nju
goriva 1 emisiju manje zagadujucih materija u poredenju sa starijim modelima, Sto svakako
doprinosi boljem kvalitetu vazduha i veéu zastitu zivotne sredine. Ova disertacija se fokusira na
razvoj poslovnog modela uvodenjem odrzive i prilagodene ponude za klijente malih 1 srednjih
preduzeca, sa ciljem da pokazu moguénosti nove i poboljSane poslovne saradnje izmedu
maloprodaje automobila koja posluje u nekoliko evropskih zemalja i njihovih malih i srednjih

kupaca koji trenutno poseduju vozne parkove od najmanje pet vozila.



Zanimljiva oblast u kojoj se ovo istrazivanje provodi je jugoistocna Evropa, jer
kompanije u jugoisto¢noj Evropi pokrivaju oba kraja (prodajnu i potrosacku) - automobilske
kompanije koje nude vozila kroz nove usluge i interfejs i klijente / korisnike koji su korisnici

automobila.

1.1. Opis predmeta (problema) istraZivanja

Predmet istrazivanja teze jeste razvoj poslovnog modela za poveéanje prihoda koji je
zasnovan na novim, Kreativnim, a pre svega inovativnim prodajnim strategijama. Automobilska
industrija je izuzetno cikli¢na industrija, jer jako zavisi od raspolozivosti investicija u nekom
datom trenutku, pa je iz tog razloga kvalitetno koncipiran poslovni model kompanije primarna
alatka za odrzanje nivoa prihoda i njihov porast u industriji kao $to je automobilska. Za potrebe
istrazivanja bice iskoriS¢en primer kompanije Grand Motors, ovlaS¢enog uvoznika 1 servisera
vozila Ford, Infiniti, i Mazda, definisanjem novog poslovnog modela u prodaji vozila poslovnim
korisnicima, baziranog na principima rentiranja vozila, umesto klasicnog, tradicionalnog nacina
prodaje. U tu svrhu istrazivanje je sprovedeno medu kompanijama koje saraduju sa Grand

motorsom u Srbiji i regionu i prikazani su rezultati istraZivanja.

Struktura globalne prodaje automobila ¢e se drasti¢no promeniti. Do 2035. godine glavni
nosioci prihoda i profita prelaze sa tradicionalne prodaje, postprodaje i finansijskih usluga na
holisti¢ka intermodalna mobilna reSenja. Dinamika ovih promena postace vidljiva u narednih
nekoliko godina, ¢ak i ako se ova fundamentalna promena u strukturi prodaje nec¢e u potpunosti
iskoristiti pre 2025. godine. Prema tome, proizvodaci automobila moraju postaviti kurs za
buducu prodaju tako Sto ¢e sada usmeriti strateSka ulaganja. Automobilske kompanije koje
oklevaju rizikuju gubitak i prepustanje svojih poslova online konkurentima kao $to su Google,
Uber i Baido (Wyman, 2015). Proizvodaci automobila moraju se pripremiti za ovaj razvoj danas,
ako zele da zastite svoje tradicionalno poslovanje. Napredak u digitalizaciji 1 u automobilskoj
industriji, kao 1 uspostavljanje autonomne voznje, pokrenuli su fazu fundamentalnih promena.
Do 2035. godine, usluge vezane za mobilnost mogli bi predstavljati ¢ak 50% prihoda auto
industrije. Sve viSe start-upa i uspostavljenih kompanija iz drugih industrija ¢e prodreti na
automobilsko trziSte 1 iskoristiti njihove snage za pokretanje napada na izvore prihoda industrije.
Vrlo je verovatno da ¢e prodaja vozila narocito patiti. Postprodajne 1 finansijske usluge, danasnji

profiteri, takode ¢e se naci pod pritiskom.



Ova promena ¢e reorganizovati ¢itavu automobilsku industriju (Wyman, 2015). Da bi bili
uspesni, proizvodaéi automobila moraju redefinisati Svoje brendirane sisteme prodaje i
distribucije 1 strateSki ulagati u ove napore. U buducnosti viSe nece biti dovoljno da se
koncentriSu na prodaju vozila, postprodaju i finansijske usluge. Potrebna su sveobuhvatna
integrisana reSenja koja zadovoljavaju sve potrebe Kklijenata u pogledu mobilnosti. Ovo
podrazumeva investicije, veci rizik i manja oc¢ekivanja za povracaj investicija. Neophodno je da
proizvodaci automobila pronadu nadine da ostanu konkurentni. I konacno, vazno je zastititi
korisni¢ki interfejs. To znaci da proizvodaci automobila moraju da iskoriste sve aspekte odnosa
sa klijentima, sistematicno procenjuju postojece podatke 1 pruzaju reSenja koja kombinuju sve

poslovne oblasti povezane sa inteligentnom mobilnoS$¢u kompanija.

Tradicionalni nacin prodaje automobila u izlozbenim salonima polako gubi primat sa
digitalnim tehnologijama, jer klijenti koriste internet, drustvene mreze i mobilne kanale kako bi
prikupili informacije koje su im potrebne da bi se bolje odlucili o kupovini. U meduvremenu,
digitalne tehnologije u automobilu brzo redefiniSu postprodajno trziste. Danas, dve trecine
kupaca zapoc€inju potragu za novim ili polovnim automobilom na mrezi. Sve viSe njih odlucuje
se Sta ¢e kupiti i pre nego Sto kro¢e u prodajni salon, ¢ime se Cesto smanjuje uloga dilera u
prodaji. Novi poslovni model predstavlja osnov uspeha na trzistu, a u fokusu strategije je kupac.
Uz pomo¢ inovativnog poslovnog modela automobilske kompanije zauzimaju poziciju na trzistu
i ostvaruju konkurentsku prednost. Svi prodajni predstavnici moraju da znaju na koji nacin bi
proizvodi 1 usluge koje prodaju mogli pozitivno delovati na kupca i uciniti njihov Zivot boljim.
Prodaja bez jasne strategije predstavlja gubljenje vremena. Takva strategija je zasnovana na
razmi$ljanjima o tome S§ta je najbolje u datom trenutku, a ne na jasnoj viziji §ta se prodajom
zapravo zeli posti¢i. Danasnje ekonomije se dramati¢no menjaju, izazvane razvojem na trziStima
u razvoju, ubrzanim rastom novih tehnologija, politikama odrZivosti 1 promenljivim
preferencijama potrosaca. Digitalizacija i novi poslovni modeli uveli su revoluciju u brojnim
industrijama, a automobilska industrija nece biti izuzetak. Uspeh u 2030. godini zahtevace od
kompanija koje prodaju automobile da unapred predvide trendove na trziStu i istraZze nove
poslovne modele mobilnosti, kao i ekonomsku i potroSacku odrzivost. Da bi to uradili, oni

moraju proaktivno analizirati potroSacke preferencije.



Kompanije nece vise moc¢i da se zadovoljavaju prosecnim rezultatima, ve¢ ¢e morati da
odaberu put i strategiju kojim ¢e vezati kupce za sebe, nude¢i im najbolje proizvode, ali i usluge.
Kolateral razumevanja svih potreba klijenata ¢e biti iskazan kroz bolji poslovni rezultat — ve¢im
volumenima, veCom marzom na ostvarenim prodajama i sveukupno boljim performansama
kompanija ucesnika na trzistu. Svaka auto-kompanija mora biti vrlo jasna po pitanju toga na koji
naCin planira da stvori dodatnu vrednost za svoje kupce; drugim recima, mora utvrditi svoja
pravila igre. Moraju se uspostaviti jedinstveni procesi, alati, znanja, vestine i organizacija — Koji
¢e im omoguditi da isporuce ovu vrednost bolje od konkurencije, §to ¢e im doneti i krajnji uspeh

(Krings et. al, 2017).

1.2. Ciljevi istrazivanja i o¢ekivani rezultati (hipoteze)

Jedinstveni cilj istrazivanja jeste analiziranje postojecih i buducih poslovnih modela, i u
kojoj meri one doprinose poveéanju poslovnih rezultata kompanija koje se bave prodajom vozila.
Cilj istrazivanja je i da utvrdi znacaj novih poslovnih modela u prodaji i koliko oni doprinose
lakSem prilagodavanju novim uslovima na trziStu, posebno jer se prodaja u auto industriji nalazi
u tranziciji od tradicionalne ka digitalnoj, uz konstantan razvoj inteligentne mobilnosti. Takode
je potrebno prikazati u kojoj meri inovativni poslovni modeli mogu pomo¢i kompanijama iz auto
industrije da naprave pomak u svom poslovanju i ostvare konkurentske prednosti. Dodatni cilj
istrazivanja je da se pokaZze na koji nacin novi biznis modeli koji su nastale kao posledica
konstantnih promena i adaptacija na njih, odreduju dalju strategiju razvoja kompanija u
automobilskoj industriji. Dobijeni rezultati trebali bi biti dostupni nau¢noj 1 stru¢noj javnosti, a
na prvom mestu onima koji ¢e u buduénosti istrazivati trendove u auto industriji, sa naglaskom
na unapredenje poslovnih performansi i profitabilnost. Od rezultata se o¢ekuje da pruze stru¢noj
javnosti relevantne podatke o modelima za povecanje prihoda koji su zasnovani na inovativnim
poslovnim modelima. Razmatrajuci teorijske postavke istrazivanja i analiziraju¢i dostupnu
literaturu, mogu se postaviti hipoteze koje bi u radu trebalo potvrditi ili odbaciti:

H1 — Moguce je kreirati model inovativnih prodajnih strategija u funkciji poboljSanja
poslovnih rezultata,

H2 — Ne postoji statisticki znacajna razlika u preferencijama klijenata na razli¢itim

trziStima regiona Zapadnog Balkana koji predstavlja prostor na kojem se istrazivanje vrsi,



H3 — Oslobadanje klijenata od incijalnog finansijskog troska je statisticki najznacajniji
faktor za uspeh implementacije modela inovativnih prodajnih strategija,

H4 — Postoji statistiCka znacajnost za donosenje odluke klijenata da promene finansijski
aranzman prilikom kupovine proizvoda/usluge,

H5 — Moguénost budzetiranja fiksnih godi$njih troSkova u vezi sa upravljanjem voznim
parkom je statisti¢ki znacCajnije za klijente u odnosu na postojeéi, tradicionalni model,

H6 — Postoji statisticki dokaziva spremnost klijenata da zarad smanjenja i fiksiranja
godisnjih troSkova u vezi sa upravljanjem voznim parkom promene pristup posedovanju voznog
parka iz vlasnistva u koris¢enje,

H7 — Postoji spremnost kompanija da predu na bezkontaktni, online model komunikacije
sa pruzaocima usluga u vezi sa upravljanjem voznim parkom,

H8 — Kompanije koje imaju vozne parkove vece od 20 su spremnije da predu na novi
model upravljanja voznim parkom,

H9 — Kompanije koje koriste vozila u direktnoj komercijalnoj aktivnosti su spremnije da

promene model kori§¢enja u odnosu na one kojima vozila nisu u direktnoj biznis funkciji.

Za proveru hipoteza koristi¢e se podaci prikupljeni iz elektronskog upitnika. Na osnovu
upitnika istrazuju se 1 prikupljaju podaci, informacije, stavovi 1 miSljenja o predmetu istraZivanja.
U planiranju 1 sprovodenju upitnika posebno je vazno da se odgovraraju¢im matematickim
metodama, zapravo postupcima statistiCkog racuna, obrade dobijeni podaci, kao §to je vazno i da
se u planiranju uzorka, koji je biti ispitan, vodi racuna o celini populacije koja se istraZzuje preko
tog uzorka 1 da se uzorak statisticki odnosi $to vernije prema toj ukupnoj masi. IstraZivanje je
obavljeno medu poslovnim korisnicima, odnosno kompanijama sa kojima Grand motors saraduje
u Srbiji 1 regionu, na uzorku od viSe stotina ispitanika koji su na pitanja iz upitnika odgovarali uz
pomo¢ Google platforme sa jasnim naglaskom na poslovne koririsnike koji u svojim postoje¢im
voznim parkovima raspolazu sa pet 1 viSe vozila jer kao takvi predstavljaju poslovnu nisu koja
moze da obezbedi volumen i profitabilnost istovremeno. Podaci su prikupljani u roku od
nekoliko meseci tokom trajanja istraZivanja. Google upitnik, kao alat kojim su prikupljani i
obradivani podaci, ispitanicima je prosledivan putem elektronske poste. Pitanja su formulisana
tako da se odgovori pruzaju preko ve¢ ponudenih odgovora zaokruzivanjem ili ispoljavanjem

sopstvenog misljenja kroz komentare i sugestije.

10



Ocekivanja od ovog upitnika 1 odgovora koje su ispitanici dali treba da pomogne
odgovornima u Grand Motors-u da postave novu poslovnu strategiju, u novi pravac u kom ¢e se
ona razvijati, posebno u prodaji vozila poslovnim korisnicima, kako bi se ostvarili bolji poslovni

rezultati.

1.3. Nauéni doprinos istrazivanja

Nauc¢ni doprinos istrazivanja jeste nauc¢na deskripcija i analiza svih elemenata koji
uCestvuju u stvaranju poslovne strategije u savremenim organizacijama kao $to je i Grand
Motors sa svojom dilerskom mrezom. Nova saznanja koja ¢e se predstaviti u radu vezana za
modele za poveéanje poslovnih rezultata koris¢enjem inovativnih poslovnih strategija mogu biti
od prakti¢ne koristi u menadzment praksi i ostalih automobilskih kompanija u Srbiji i regionu.
Naucni doprinos istrazivanja ogleda se i u de facto poboljSanju rezultata kompanija poput Grand

Motorsa, merenim kroz prihode.

Svakako da je aplikativni kvalitet ovog istrazivanja, a koji se ogleda kroz upotrebu
modela na Sirokom sprektru MSP-a, povecanje ostvarenih rezultata i poslovnih performansi
uopste, a Cesto mereni kroz poveéanje prihoda. Tema ,,inovativni poslovni model u funkciji
povecéanja poslovnih rezultata“ je sve prisutnija u stranoj i domacoj literaturi iz oblasti prodaje i
savremenog menadzmenta. Na osnovu svega prikazanog, dat je samo deo Sireg spektra moguce
primene nau¢nog podru¢ja menadZmenta inovacija 1 organizacije kroz promene koje sve vise
odreduju nove trendove na globalnom nivou. Izneti stavovi u ovom radu imaju uporiste u
istorijskom razvoju teorija 1 koncepata, ne samo u nauci industrijskog menadzmenta, inovacija i
organizacije nego i u drugim oblastima nauke. Novi koncepti nastaju na nedostacima prethodnih,
tako Sto razvijaju nove razliite pristupe istom problemu i kao konzistentan i zaokruZen sistem
ucenja predstavljaju novu paradigmu. Ista stvar je sa konceptom ,inovativnih prodajnih
strategija”. Organizacije su, da bi opstale, morale stalno da se menjaju. Danas, u eri
informatizacije 1 visokog tempa promena u okruzenju, organizacije moraju da se menjaju brze, a
samim tim i dosadas$nji nacin Kreiranja poslovnog modela mora da prati trendove koji postoje na
trziStu. Sposobnost kompanija da se novim trendovima u prodaji brzo prilagode postace njihova

osnovna sposobnost i kapacitet.
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1.4. Metodologija istrazivanja

Izbor metoda koji je koris¢en u ovom istrazivanju odreden je prirodom problema i
ciljevima koji su izneti u okviru predmeta istrazivanja. U literaturi se srecu istraZzivanja vrSena u
oblasti proucavanja poslovnih strategija u auto industriji. U istrazivanju je koris¢en metod - case
study, odnosno metoda studije slucaja koja treba da istrazi da li su se i u kojoj meri desile
potrebne promene u prodajnoj strategiji kompanije Grand Motors i njenih dilera, koje bi trebalo
da dovedu do poboljsanja poslovnih rezultata. Prikupljeni materijal sa podrucja istrazivanja
obraden je metodama kvantitativne i kvalitativne analize, a pre svega primenjena je statisticka
obrada podataka uz primenu metode analize, interpretacije i zaklju¢ivanja, na osnovu rezultata
kvantitativne analize. Ovi metodi u nau¢nom istrazivanju zahtevaju odabiranje organizacije koja
je tipi¢na, ali i dovoljno specifi¢na da da moguénost generalizacije zakljucaka. Pored pregleda
rezultata dobijenih anketiranjem ispitanika, u velikoj meri zastupljene su metode analitickog
posmatranja teorijskih izvora podataka kao i njihova sinteza. U najve¢em delu rada koris¢ena je
strana literatura iz oblasti malih i srednjih preduze¢a, menadzmenta, finansijskog menadzmenta,
automobilske industrije i sl, ali je takode koris¢ena i domaca strucna literatura i ¢lanci iz nau¢nih
Casopisa (Kobson, Web of Science). U istrazivanju su pored klasi¢ne literature umnogome
koris¢ene savremene informacione tehnologije, pre svega podaci sa interneta. Veliki broj
informacija dobijen je direktnim kontaktima u auto-industriji, kao i iz licnog menadzerskog i
prodajnog iskustva samog autora rada. U cilju konkretizacije i potvrdivanja teorijskih podataka i
analiza upotrebljen je metod analize slucajeva iz prakse, vrlo ¢esto potvrdivan na konkretnim

primerima u auto-industriji.

1.5. Mogucénost primene o¢ekivanih rezultata

Razvijeni poslovni model mogao bi da nade svoju primenu kod Sirokog spektra proizvoda
i usluga koji su prisutni u prodaji u autoindustriji. Plan nove poslovne strategije u kompaniji
Grand Motors omogucice da se premoste zaostaci u odnosu na buduce ciljeve koji se Zele postici.
Na osnovu rezultata istraZivanja, moze se ocekivati povecanje marketing aktivnosti kroz bolju
promociju vozila na trziStu, Sto je jedan od najbitnijih poslovnih procesa. Takode se moze
ocekivati da se sve snage usmere ka jacanju strategije prodaje online, preko mobilnih platformi

koje ¢e kupcima pruzati osecaj 1 ugodaj kao pri poseti nekom od salona automobila.
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1.6. Organizacija i sadrzaj disertacije po poglavljima

U uvodnom delu disertacije definisan je predmet istrazivanja, ciljevi istrazivanja,
hipoteze, nau¢ni doprinost istrazivanja, metode koje su koris¢ene u istrazivanju, a predstavljena
je 1 mogucnost primene ocekivanih rezultata.

U drugom poglavlju akcenat je stavljen na poslovanje malih i srednjih preduzeca u
ekonomiji deljenja, cikli¢ne industrije kojima pripada i automobilska industrija, nacini na koje se
menja prodaja, od tradicionalne ka digitalnoj, kao 1 zelje, potrebe 1 ocekivanja kupaca, posebno
generacije milenijalaca koji su glavni konzumenti i korisnici novih tehnologija, ekonomije
deljenja i razli¢itih oblika inteligentne mobilnosti.

Treci deo rada bavi se stanjem u automobilskoj industriji i kretanjima na automobilskom
trziStu nakon ekonomske krize, pa sve do poslednjih nekoliko godina, a to je ispra¢eno i brojnim
statistickim podacima i analizama. Takode, u ovom delu rada autor iznosi znacaj i sve vecu
prisutnost vozila na elektricni pogon, a najavljuje se u skoroj budu¢nosti pojava i serijska
proizvodnja autonomnih vozila.

Cetvrti deo rada osim $to objasnjava kako funkcionise tradicionalni poslovni model, ko
su uesnici U istom i na koji nacin se procesi u okviru istog izvrSavaju, bazira se i na nove nacine
prodaje, koji se u sluc¢aju auto industrije sve vise sele onlajn, u digitalnu formu.

Peti deo rada, analiza slucaja kompanije Grand motors iz Beograda, bliZe predstavlja ovu
kompaniju, njen istorijat i poslovne rezultate u poslednjih par godina, nacin poslovanja, analizu
konkurencije i1 rezultate prodaje na domacem automobilskom trziStu, kao i prodajne tehnike koje
u svom poslovanju koristi kompanija Grand motors.

U Sestom delu rada sprovedeno je istrazivanje novog modela za povecanje poslovnih
rezultata koji je zasnovan na inovativnim prodajnim strategijama koje sluze kao okosnica novog
biznis modela. Rezultati istrazivanja su statisticki obradeni i prikazani u diskusiji. Ispitane su
postavljene hipoteze i doneti zakljucci.

U sedmom delu rada, data su zaklju¢na razmatranja i kratak osvrt na dobijene rezultate,
odnosno prikazana je opravdanost uvodenja novog poslovnog modela koji je u skladu sa
deSavanjima na automobilskom trzistu.

U osmom delu rada prikazana je koriS¢ena stru¢na domaca i strana literatura i digitalni

izvori.
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2. Razvoj MISP sektora i ekonomija deljenja

2.1. Pojam i karakteristike cikli¢nih industrija

Cikli¢na industrija je vrsta industrije koja je osetljiva na poslovni ciklus, tako da su
prihodi uglavnom veci u periodima ekonomskog prosperiteta i ekspanzije i manji u periodima
ekonomskog pada i kontrakcije. Kompanije u ciklicnim industrijama mogu se baviti ovom
vrstom nestabilnosti sprovodeci otkaze i smanjenja kako bi nadoknadili loSe periode poslovanja i
placali bonuse i masovno zapos$ljavali u dobrim vremenima.

Schumpeter je tvrdio da je proces ekonomske evolucije bio ciklican i okarakterisan
prelaskom iz perioda prosperiteta u period recesije (Schumpeter, 1939). Faza recesije moze biti
karakterisana relativnim viskom robe i usluga kada ponuda prelazi potraznju. Sporiji ekonomski
ciklus dovodi do smanjenja BDP-a, inflacije, nize zaposlenosti, smanjenja industrijske
proizvodnje. Haralambie (2011) je tvrdio da trziSte ima moguénost da ublaZzi krizu na trzistu bez
pomo¢i vlade. Opadanja u ciklusu usmeravaju potrosace da daju prioritet troSkovima i
potencijalno isklju¢e neke koji nisu bitni. Dakle, industrije koje se fokusiraju na
neispunjavaju¢im proizvodima suoéavaju se sa najvecim rizikom od gubitka prihoda kada se
privriemeno smanji ekonomska kontrakcija. Nasuprot tome, industrije kao §to su komunalne
usluge imaju tendenciju da prevazidu ekonomske oluje mnogo bolje, jer bez obzira koliko su

losa vremena, veéina ljudi nade nacin da plati svoj racun.!

Ciklusi mogu trajati mesecima ili godinama. Cikli¢ne industrije dozivljavaju dug period
nizih prihoda koji su odraz ekonomskog prosperiteta, ponude i potraznje 1 ukusa potrosaca.
Ulaganjem u odredene industrije tokom perioda smanjenog prihoda, investitori mogu ostvariti
dobit kada se prihod kompanije povecava zbog promene ekonomije, promene preferencija
potrosaca ili promene cena. Industrije uklju€ene u proizvodnju trajnih dobara, kao $to su sirovine
I teska oprema, imaju tendenciju da budu cikli¢ne. Potrosacka diskreciona roba, sektor koji se
fokusira na proizvode i usluge koje potrosaci kupuju s diskrecionim prihodom, takode je veoma
osetljiv na poslovni ciklus, posto su diskrecioni troskovi laks$i za smanjenje potrosacevog

budzeta u teskim vremenima od osnovnih troskova.

! Cyclical Industry https://www.investopedia.com/terms/c/cyclical_industry.asp#ixzz5BTBDYsF
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Na primer, avio-industrija je prili¢éno ciklicna industrija. U dobrim ekonomskim
vremenima, ljudi imaju viSe raspolozivih prihoda, tako da su spremniji da se odmaraju i koriste
avio-prevoz. I obrnuto, u losim ekonomskim vremenima, ljudi su mnogo oprezniji u potrosnji.
Trajne robe kao $to su automobili i maSine za pranje ve$a su cikli¢ni proizvodi. Lakse je
predvideti povrat celokupnih industrija nego $to se predvida povratak pojedina¢nih akcija. Snaga
kompanije u toku odredenog vremenskog perioda odreduje dugorocnu odrzivost preduzeca u
celini. Preduzeéa u ciklicnim industrijama moraju ostvariti dovoljno prihoda i profita tokom
perioda blagostanja i visoke traznje, kako bi povecali gubitke ili amortizovali smanjenje prihoda

tokom kriznih perioda.

Cikli¢no ulaganje se razlikuje od ulaganja u neku vrednost, investitori traze akcije sa
niskim percipiranim vrednostima. Alternativno, cikli¢no ulaganje ne priznaje da je kompanija
potcenjena, ali da dozivljava odredeni period smanjenog prihoda. Kao takva, prodaja automobila
u Sjedinjenim DrZavama pocela je da raste kako je ekonomija rasla. Prodaja automobila u
Sjedinjenim Drzavama je pokazatelj diskrecionih troSkova Amerikanaca. lako je prodaja
automobila u Sjedinjenim Drzavama stalno rasla svake godine od 2009. godine, verovatno ¢e biti
jos nekoliko godina dok automobilska industrija dozivi potpuni oporavak. Uprkos nestabilnosti
prihoda za ove proizvodace, velike automobilske kompanije planiraju ispred vremena za nizak
rast prodaje i pad. Dobar uvid u cikli¢nost automobilske industrije moze se naci u govoru
Martina B. Zimmermana, potpredsednika Forda pre krize 2009. godine. Zimmerman objaSnjava
da tipi¢na recesija u Fordu smanjuje prodaju za 15%, a to Cini razliku izmedu visokih profita 1
velikih gubitaka. (Carlin, 2015) U recesiji ljudi jednostavno odustaju od kupovine novog
automobila, a uticaj na automobilsku industriju je trenutan i ponekad destruktivan. Kao glavna
pitanja koja mogu uticati na industrijski ciklus, on spominje povecéanje kamatnih stopa
(povecanje kamatnih stopa ¢ini skuplje finansiranje automobila) i ekonomske Sokove (kao Sto je

skuplje gorivo koje ¢ini automobile manje privlaénim za transport). (Carlin, 2015)

Ovi Sokovi imaju snazan uticaj na ugrozenost u industriji, a glavni problem je $to ih je
nemoguce predvideti. Veruje se da strahovi od ciklicnog Soka nastaju zapravo u glavama
investitora auto industrije nakon bolne recesije 2009. godine. Ova percepcija ranjivosti
rezultirala je nizim odnosima P/E (price to earnings). Razlika izmedu cikli¢nih i necikli¢nih

industrija je jednostavno razlika izmedu neophodnosti 1 luksuza.
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Postoje odredeni predmeti bez kojih ne moZzemo ziveti 1 ne€e se verovatno Stedeti na
njima cak 1 kada su vremena teSka. Akcije kompanija koje proizvode ove stvari su neciklicne 1
"branjene" od efekata ekonomske krize, pruzajuc¢i odli¢na mesta za ulaganje kada su ekonomski
izgledi losiji. Na primer, netrajna roba za domacinstvo - odli¢an izraz za stvari koje se brzo
potrose u domacinstvu - kao $to su zubna pasta, sapun, Sampon i1 deterdzent za posude. Ove
stvari mozda ne izgledaju kao sustinske, ali se ne mogu zrtvovati. Iako je kupovina novog
automobila uzbudljivija od kupovine sapuna, verovatnije ¢e se odgoditi kupovina automobila za

godinu ili dve, ako finansije kupca osete efekte ekonomske krize.

Poslovni ciklus se sastoji od Cetiri diskretne faze. Tokom ekspanzione faze, produktivnost
raste, nezaposlenost se smanjuje i berze rastu. Zbog toga Sto se u ovoj fazi zaposlilo vise ljudi, a
njihovi portfoliji rastu, imaju viSe diskrecionih prihoda i manje su retki u pogledu troSenja. Vrh
vrsi ekspanzivnu fazu. U ovom trenutku, privreda je dostigla kraj ekspanzije i potom zapocinje
svoju kontrakcionu fazu. Diskrecioni prihod pada u kontrakciji, posto je vise ljudi nezaposleno i
produktivnost je niza. Recesije se javljaju tokom kontrakcione faze, mada svi periodi kontrakcije
ne rezultiraju recesijom. U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, dva uzastopna kvartala smanjenja
bruto domaceg proizvoda (BDP) predstavljaju najcesce kriterijume za proglaSavanje zvani¢ne
recesije. Ako ekonomija krene da tone, prodaja automobila ¢e se zaustaviti. Kao takva, prodaja

automobila u SAD pocela je da se povecava kako je ekonomija jacala.

Slika 1. Faze poslovnog ciklusa

Business Cycle

Peak Peak

Recession

Expansion Recession Expansion

Depression Recovery

Trough

Izvor: https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/economics/business-cycle/
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Prodaja automobila u Sjedinjenim Americkim Drzavama predstavlja indikaciju
diskrecionog troSka Amerikanaca. Iako se prodaja automobila u SAD stalno povecava svake
godine od 2009. godine, verovatno ¢e biti jo$ nekoliko godina dok auto-industrija dozivi potpuni
oporavak.? Danas kompanije posluju u neizvesnom i dinami¢nom okruZzenju koje se odlikuje
promenom Zzelja kupaca i brzih promena tehnologija. Jedna od strategija koje su kompanije
usvojile da bi se bolje prilagodile promenljivim okruzenjima jeste prelazak sa zatvorenog na vise
otvorene inovacije (OI), pri ¢emu eksterna saradnja postaje sve vaznija. Chesbrough (2003) je
podvukao termin OI, koji je nakon jedne decenije istrazivanja redefinisao kao "distribuiran
proces inovacija zasnovan na svrsishodnom upravljanju tokovima znanja preko granica
organizacije, koriste¢i novC€ane i nenov€ane mehanizme, u skladu sa poslovnim modelom
organizacije" Mala 1 srednja preduzeca su kljucna za privredu kao motore ekonomskog i

drustvenog razvoja.

Prema GodiSnjem izveStaju o malim 1 srednjim preduze¢ima u EU 2014/15 (Muller et al.,
2014), vise od 99% svih evropskih preduze¢a su MSP, a MSP u nefinansijskom sektoru
obezbeduju 67% ukupne zaposlenosti i 58% dodatne vrednosti u privatnom sektoru u EU. Krac¢i
zivotni ciklus proizvoda, brz tehnoloski napredak 1 povecana konkurencija su glavne
karakteristike savremenog dinami¢kog okruzenja koje je primoralo MSP da inoviraju i lansiraju
nove uspesne proizvode kako bi odrzali svoju konkurentnost. Moze se re¢i da su fleksibilnost
malih 1 srednjih preduzeca, njihova jednostavna organizaciona struktura, brzina u donoSenju
odluka 1 prijemcivost, sustinske karakteristike koje im omoguc¢avaju da budu inovativna i da drze
korak sa ekoloskim trendovima i brzim promenljivim trziStima. Mala i1 srednja preduzeca u
automobilskoj industriji u velikoj meri su ograni¢ena u njihovom izboru za razvoj zbog
nedostatka adekvatnog finansiranja i ograni¢enog pristupa tehnologijama. MSP igraju kljucnu
ulogu u konkurentnosti kroz svoju sposobnost inoviranja, povecanje zaposlenosti i doprinos
ekonomskoj dinamici. MSP su efikasni inovatori koji stalno ulaze na trziste novim idejama,
proizvodima 1 procesima (De Long & Marsili, 2006). MSP takode mogu podsticati inovacije jer
Cesto imaju malo birokratije (Sivades & Dvier, 2000), ali dobru operativnu stru¢nost i
poznavanje kupaca (Dahl & Moreau, 2002). Posebno treba navesti ulogu koju eksterno znanje

igra u inovativnim aktivnostima malih i srednjih preduzeca.

2 3 Cyclical Industries To Exploit in 2016 | Investopedia https://www.investopedia.com/articles/markets/021016/3-
cyclical-industries-exploit-2016.asp#ixzz5BTGJYYmv
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Spoljni izvori znanja jac¢aju inovativnu sposobnost malih i srednjih preduzeca pruzajuci
im otvorenost ka tehnoloskim i trziSnim promenama i izvore tehnicke pomoc¢i (Bougrain &
Haudeville, 2002). Stoga, mala i srednja preduze¢a mogu se suprotstaviti odgovornosti veli¢ine 1
povecati njihovu sposobnost inoviranja koriste¢i potencijalno dostupne tokove spoljasnjih
resursa (Freel, 2005). Generisanje inovacija u malim i srednjim preduze¢ima teZi da se zna¢ajno
promeni tokom Zivotnog ciklusa industrije, a MSP traze radikalne inovacije i inovacije proizvoda
na trziStima u razvoju, kao i inkrementalne inovacije, marketinske inovacije ili inovacije u
poslovnom modelu na zrelim nisnim trzistima. Stoga se od MSP moze ocekivati da otkriju
mogucnosti za radikalne inovacije i1 inovacije proizvoda u novim ili manje kapitalnim
intenzivnim niSama kapitalno intenzivne automobilske industrije (Dodourova & Bevis, 2012).
Izgleda da se za mala i srednja preduzeca u autoindustriji, uklju¢ujuci i mala i srednja preduzecéa
iz drugih industrija, otvaraju razne moguénosti i prostori u novim segmentima koji se razvijaju i
usvajaju ekoloski prihvatljiva vozila. Specijalizacija i brzina razvoja novih tehnologija
prisiljavaju velike industrijske operatere da izadu van organizacionih granica u potrazi za
dubokim specijalizovanim znanjima i stru¢no$¢u. Najperspektivnije niSe se vide oko IT-a,
elektronike, softvera i mobilnih usluga, kao i oko razvoja relevantne infrastrukture, posebno

infrastrukture za elektri¢no punjenje (Dodourova & Bevis, 2012)

Od ukupno dvadeset miliona preduzeca, koliko ith ima u Evropskoj Uniji, 99% su mala 1
srednja preduzec¢a. Ona doprinose ukupnom bruto drustvenom proizvodu EU sa 60%. |
obezbeduju preko 80 miliona radnih mesta. To konkretno znaci da je u sektoru MSP (malih 1
srednjih preduzeca) zaposleno dve trecine zaposlenih od ukupnog broja zaposlenih u privatnom
sektoru u EU. Mala 1 srednja preduzeca su motor ekonomskog razvoja. Promovisu privatnu
svojinu 1 preduzetnicke vestine. Njihova komparativna prednost je u tome S§to su fleksibilna,
mogu brzo da se adaptiraju na promene i da zadovolje zahteve trzista. U zemljama EU, vlade
donose propise koji su fokusirani na podrSku malim 1 srednjim preduze¢ima i na stimulisanje
njihovog rasta i konkurentnosti. Vecina tranzicionih ekonomija shvata vaznost MSP, zbog toga
se formuliSu nacionalne politike prema MSP, prave programi 1 strategije razvoja. U zemljama u
tranziciji stvaranje sektora MSP jeste znacajan deo ekonomskih reformi ali sa pravom
implementacijom se pocelo tek od skoro. Na Balkanu dosledne politike prema MSP i dalje nema
(Evropski pokret u Srbiji, 2013). Razvoj ovog sektora mnogo zaostaje zbog nedostataka u

zakonodavstvu, razumevanja preduzetni$tva, loSe infrastrukture kao i nedostataka finansija.
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Veliki broj malih 1 srednjih preduzeca posluje u automobilskoj industriji, kao importeri 1
dileri mnogih automobilskih brendova, kao servisni centri. Ova preduzec¢a imaju moguénost
razvoja ponajvise zbog tehnoloSkog napretka i razvoja same autoindustrije. Automobilska
industrija je prepoznata kao jedna od vodecih industrija u razvoju inovativnih proizvoda, procesa
i organizacijskih reSenja (Simboli et. Al, 2015). Struktura globalne prodaje automobila drasti¢no
¢e se promeniti. Do 2035. godine glavni nosioci prihoda i profita prelaze sa tradicionalnih
prodajnih, postprodajnih i finansijskih usluga na holisticka intermodalna mobilna reSenja.
Korporacije imaju ekonomsku i moralnu odgovornost da akcionari dobro obavljaju svoj
finansijski posao. (Kliestik et. Al, 2018a) Dinamika ovih promena ¢e postati vidljiva u narednih
nekoliko godina, ¢ak i ako se ova fundamentalna promena u strukturi prodaje neée u potpunosti

iskoristiti pre 2025. godine.

Snazne cikliéne industrije moraju se stalno pratiti, jer ¢e negativnhe promene u ovim
sektorima automatski pogorsati recesiju ekonomskog ciklusa (Behun, 2018). Stoga, proizvodaci
automobila moraju postaviti kurs za budu¢u prodaju fokusirajuci se na strateske investicije.
Najvazniji pokazatelj efikasnosti u automobilskoj industriji je potrosnja flote njihovih proizvoda
(Held et. al, 2018). Napredak u digitalizaciji u automobilskoj industriji, kao i uspostavljanje
autonomne voznje, pokrenuli su fazu fundamentalnih promena. Do 2035. godine, usluge
mobilnosti kao novi izvori prihoda mogu predstavljati cak 50% prihoda automobilske industrije.
(McKinsey, 2016) Sve vise i viSe start-up kompanija kao i kompanija iz drugih industrija ¢e
prodreti na automobilsko trziste i iskoristiti svoje snage za pokretanje napada na izvore prihoda
industrije. Veoma je verovatno da ¢e prodaja vozila biti posebno pogodena. Nakon prodaje i
finansijskih usluga, danasnji profiteri, takode c¢e biti pod pritiskom. Ova promena ce

reorganizovati celu automobilsku industriju.

2.2. Karakteristike malih i srednjih preduzeéa u auto industriji

Danas kompanije posluju u neizvesnom i dinami¢nom okruZenju koje se odlikuje
promenom zelja kupaca i brzih promena tehnologija. Jedna od strategija koje su kompanije
usvojile da bi se bolje prilagodile promenljivim okruzenjima jeste prelazak sa zatvorenog na vise
otvorene inovacije (OI), pri ¢emu eksterna saradnja postaje sve vaznija.

Chesbrough (2003) je podvukao termin Ol, koji je nakon jedne decenije istrazivanja

redefinisao kao "distribuiran proces inovacija zasnovan na svrsishodnom upravljanju tokovima

19



znanja preko granica organizacije, koriste¢i nov€ane i nenovCane mehanizme, u skladu sa
poslovnim modelom organizacije" Mala i srednja preduzeca su klju¢na za privredu kao motore
ekonomskog i drustvenog razvoja. Prema godiSnjem izvestaju o malim i srednjim preduze¢ima u
Evropskoj uniji (EU) 2014/15 (Muller et al., 2014), vise od 99% svih evropskih preduzeca su
MSP, a MSP u nefinansijskom sektoru obezbeduju 67% ukupne zaposlenosti i 58% dodatne
vrednosti u privatnom sektoru u EU. Kra¢i Zivotni ciklus proizvoda, brz tehnoloski napredak i
povecana konkurencija su glavne karakteristike savremenog dinamickog okruzenja koje je
primoralo MSP da inoviraju i lansiraju nove uspeS$ne proizvode kako bi odrzali svoju
konkurentnost. Moze se rec¢i da su fleksibilnost malih 1 srednjih preduzeca, njihova jednostavna
organizaciona struktura, brzina u donoSenju odluka i prijem¢ivost, sustinske karakteristike koje
im omogucavaju da budu inovativna i da drze korak sa ekoloskim trendovima i brzim

promenljivim trziStima.

Mala i srednja preduzeca u automobilskoj industriji u velikoj meri su ograni¢ena u
njihovom izboru za razvoj zbog nedostatka adekvatnog finansiranja i ograni¢enog pristupa
tehnologijama. MSP igraju klju¢nu ulogu u konkurentnosti kroz svoju sposobnost inoviranja,
povecanje zaposlenosti 1 doprinos ekonomskoj dinamici. MSP su efikasni inovatori koji stalno
ulaze na trziSte novim idejama, proizvodima i procesima (De Long & Marsili, 2006). MSP
takode mogu podsticati inovacije jer ¢esto imaju malo birokratije (Sivades & Dvier, 2000), ali
dobru operativnu stru¢nost i poznavanje kupaca (Dahl & Moreau, 2002). Posebno treba navesti
ulogu koju eksterno znanje igra u inovativnim aktivnostima malih i srednjih preduzeca. Spoljni
1zvori znanja jac¢aju inovativnu sposobnost malih 1 srednjih preduzeca pruZajuci im otvorenost ka
tehnoloskim 1 trziSnim promenama 1 izvore tehnicke pomo¢i (Bougrain & Haudeville, 2002).
Stoga, mala i srednja preduze¢a mogu se suprotstaviti odgovornosti veliine i povecati njihovu
sposobnost inoviranja koriste¢i potencijalno dostupne tokove spoljasnjih resursa (Freel, 2005).
Generisanje inovacija u malim i srednjim preduzeéima tezi da se znacajno promeni tokom
zivotnog ciklusa industrije, a MSP traze radikalne inovacije i inovacije proizvoda na trziStima u
razvoju, kao 1 inkrementalne inovacije, marketin§ke inovacije ili inovacije u poslovhom modelu
na zrelim ni$nim trzistima.

Stoga se od MSP moze ocekivati da otkriju mogucénosti za radikalne inovacije 1 inovacije

proizvoda u novim ili manje kapitalnim intenzivnim niSama kapitalno intenzivne automobilske
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industrije (Dodourova & Bevis, 2012). Izgleda da se za mala i srednja preduzeca u autoindustriji,
ukljucujuéi 1 mala i1 srednja preduzeca iz drugih industrija, otvaraju razne moguénosti i prostori u
novim segmentima koji se razvijaju i usvajaju ekoloski prihvatljiva vozila. Specijalizacija 1
brzina razvoja novih tehnologija prisiljavaju velike industrijske operatere da izadu van
organizacionih granica u potrazi za dubokim specijalizovanim znanjima i strucnoscu.
Najperspektivnije niSe se vide oko informacionih tehnologija, elektronike, softvera i mobilnih
usluga, kao i oko razvoja relevantne infrastrukture, posebno infrastrukture za elektri¢no punjenje
(Dodourova & Bevis, 2012).

Od ukupno dvadeset miliona preduzeca, koliko ih ima u Evropskoj Uniji, 99% su mala i
srednja preduzeca. Ona doprinose ukupnom bruto drustvenom proizvodu EU sa 60%. I
obezbeduju preko 80 miliona radnih mesta. To konkretno znaci da je u sektoru MSP (malih 1
srednjih preduzeca) zaposleno dve tre¢ine zaposlenih od ukupnog broja zaposlenih u privatnom
sektoru u EU. Mala i srednja preduze¢a su motor ekonomskog razvoja. PromoviSu privatnu
svojinu i preduzetnicke vestine. Njihova komparativna prednost je u tome Sto su fleksibilna,
mogu brzo da se adaptiraju na promene i da zadovolje zahteve trziSta. U zemljama Evropske
Unije, vlade donose propise koji su fokusirani na podrSku malim i srednjim preduze¢ima i na
stimulisanje njihovog rasta 1 konkurentnosti. Vecina tranzicionih ekonomija shvata vaznost MSP,
zbog toga se formuliSu nacionalne politike prema MSP, prave programi 1 strategije razvoja. U
zemljama u tranziciji stvaranje sektora MSP jeste znaCajan deo ekonomskih reformi ali sa
pravom implementacijom se pocelo tek od skoro. U regionu Balkana dosledne politike prema
MSP i dalje nema (Evropski pokret u Srbiji, 2013). Razvoj ovog sektora mnogo zaostaje zbog
nedostataka u zakonodavstvu, uopste razumevanja preduzetniStva, loSe infrastrukture kao i
nedostataka finansijskih sredstva. Veliki broj malih 1 srednjih preduzeca posluje u automobilskoj
industriji, kao uvoznici i dileri mnogih automobilskih brendova, kao servisni centri. Ova
preduzeca imaju mogucénost razvoja ponajvise zbog tehnoloSkog napretka i1 razvoja same
autoindustrije. Automobilska industrija je prepoznata kao jedna od vodecih industrija u razvoju
inovativnih proizvoda, procesa i organizacijskih resenja (Simboli et. al, 2015). Struktura

globalne prodaje automobila drasti¢no ¢e se promeniti.
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Do 2035. godine glavni nosioci prihoda i profita prelaze sa tradicionalnih prodajnih,
postprodajnih i finansijskih usluga na holisticka intermodalna mobilna reSenja. Korporacije
imaju ekonomsku i moralnu odgovornost da akcionari dobro obavljaju svoj finansijski posao
(Kliestik et. Al, 2018a). Dinamika ovih promena ¢e postati vidljiva u narednih nekoliko godina,
Cak 1 ako se ova fundamentalna promena u strukturi prodaje nec¢e u potpunosti iskoristiti pre
2025. godine. Snazne cikli¢ne industrije moraju se stalno pratiti, jer ¢e negativne promene u
ovim sektorima automatski pogorsati recesiju ekonomskog ciklusa (Behun, 2018). Stoga,
proizvodaci automobila moraju postaviti kurs za buduéu prodaju fokusirajuci se na strateske
investicije. Najvazniji pokazatelj efikasnosti u automobilskoj industriji je potrosnja flote njihovih
proizvoda (Held et.al, 2018.). Napredak u digitalizaciji u automobilskoj industriji, kao i
uspostavljanje autonomne voznje, pokrenuli su fazu fundamentalnih promena. Do 2035. godine,
usluge mobilnosti kao novi izvori prihoda mogu predstavljati cak 50% prihoda automobilske
industrije (McKinsey, 2016). Sve viSe i vise start-up kompanija kao i kompanija iz drugih
industrija ¢e prodreti na automobilsko trziSte i iskoristiti svoje snage za pokretanje napada na
izvore prihoda industrije. Veoma je verovatno da ¢e prodaja vozila biti posebno pogodena.
Nakon prodaje i1 finansijskih usluga, danasnji profiteri, takode ¢e biti pod pritiskom. Ova

promena ¢e reorganizovati celu automobilsku industriju.

2.3. Karakteristike ekonomije deljenja

Inovativne usluge i proizvodi koje nudi trZiSte svakodnevno se razvijaju kako bi
zadovoljili zelje i potrebe modernog ¢oveka. U skladu sa stilom zivota, razvijen je zahtev
pojedinca: pristupa¢nost svemu §to mu je potrebno, efikasno i brzo pronalaZzenje neophodnog, po
principu sada i ovde. NeograniCene mogucnosti i neophodnost Interneta omogucéavaju
povezivanje razlicitih ljudi iz celog sveta i razmenu informacija. VaZnost online i fizickog
prisustva postaje sve vise izjednacena. Navike, nacini ucenja i komunikacije se menjaju.
DzZeremi Rifkin, ameri¢ki ekonomista i pisac, upozorava na jo$ jednu globalnu promenu - "ldeja
o vlasnistvu kakvu danas znamo u bliskoj buduc¢nosti ¢e se smatrati ograni¢enom i staromodnom,
a pristupacnost ¢e imati veci znacaj nad posedovanjem i odredivace drustveni status" (Rifkin,
2000). Takav sistem vrednosti ¢e svakako imati daleko veci uticaj na dominantni tradicionalni

ekonomski model nego $to je danas.
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Danasnji dominantni model pojavio se u eri ograni¢enih resursa i sredstava komunikacije.
KarakteriSe ga piramidalni sistem, hijerarhija, standardizacija, podela rada. Postoji
centralizovana Sema proizvodnje. Na svetskom nivou, postoji nekoliko proizvodaca, mnogo
posrednika i najviSe potrosaca. Troskovi proizvodnje su visoki. Proizvodnja, distribucija,
razmena 1 potrosnja se razlikuju od ekonomskog sistema koji predstavlja sistem danasnje
ekonomije (Codagnone & Martens, 2016). Ekonomija deljenja je izazvala rastuc¢i interes u
Sirokom spektru, ukljucujuéi investitore, preduzeca, istrazivace, politicare (Martin, 2016),
samoodredene platforme za deljenje sve viSe pokrivaju vazni sektori ekonomije, kao Sto su
transport, smestaj i iznajmljivanje, maloprodaja, kancelarijski prostor i logistika, finansije i
potroSacki krediti 1 trziSte rada. Oni deluju na trziStima rada, trziStima kapitala 1 trziStima roba 1
usluga i uti¢u na celokupnu ekonomiju (Codagnone, 2016). Razmena se zasniva na poverenju
izmedu korisnika usluga. Potro$nja je viralna, razmena je sama po sebi vrednost, a pristupac¢nost

dobija primat nad posedovanjem.

Prema Botsmanu i Rogersu (2010), "kolaborativna potroSnja" je okarakterisana kao
"kriticna masa, slobodno vreme, poverenje zajednice i poverenje medu strancima". Naknada za
razmenu moze biti opipljiva ili neopipljiva. U srediStu ovog ekonomskog reSenja su mladi ljudi.
To je populacija koja je odrasla koriste¢i internet i tehnoloska sredstva, ima drugaciji pogled na
svet od svojih predaka, prepoznaje ponudu i potraznju i moze stvoriti na¢in da ih poveze
efikasnije. Imaju ideje 1 informacije o tome kako napraviti neSto novo i drugacije, povezati se sa
ljudima iz celog sveta i razmeniti iskustva. Ekonomija deljenja takode odgovara na globalni
problem - nezaposlenost. Mladi se sve viSe okre¢u preduzetniStvu i samozaposljavanju, a ovaj
ekonomski sistem je svakako dobra osnova. Najveci broj startupa do sada je lansiran u Americi,
trend se proSirio na zapadnu Evropu. Prema jednoj proceni, 51% odraslog stanovniStva u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, ili 105 miliona ljudi, koristi jednu od platformi za ekonomiju
deljenja (Owiang i Samuel, 2015). Rastu¢a globalna nezaposlenost i nizak zivotni standard
mladih ljudi Sirom sveta, u kombinaciji s njihovom inventivnos¢u i internetom, pogodili su
neoliberalni kapitalizam, automatizaciju proizvodnje i trku za visokim profitom, koji se
verovatno nikada nece oporaviti, ocigledno je da se svetska ekonomija mora reformisati i

prilagoditi novim pravilima igre.
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Zahvaljujuci globalnoj mrezi koja omogucava brzu i laku komunikaciju izmedu obi¢nih
ljudi Sirom sveta, stvari su pocCele da se menjaju u korist saradnje i razmene dobara i usluga,
besplatno ili pod znatno povoljnijim uslovima od onih koje nude multinacionalne kompanije
decenijama. Tradicionalni na¢ini razmene, deljenja, pozajmljivanja, trgovanja, iznajmljivanja i
davanja redefinisani su koriS¢enjem digitalne tehnologije, koja je revolucionarna i ukljucuje
natine na koje ljudi konzumiraju i dele svoje znanje (Gata, 2015). Evolucija digitalnih
tehnologija je poboljsala koncept ekonomije deljenja i stvorila je prilike za ljude da unovce svoje
vestine 1 da na adekvatan nacin iskoriste nedovoljno iskori§¢ene resurse. Digitalne tehnologije
omogucavaju deljenje onoga Sto ljudi tradicionalno ne koriste tokom redovnog rada, na primer,
kuce i automobile (Grifoni et. al., 2018). Precizna definicija pojma “ekonomija deljenja”
(sharing economy) se ne moze lako izvesti, iz razloga §to postoji Sirok spektar aktivnosti od kojih
se sastoji ovaj novi ekonomski trend. Ekonomija deljenja kao poslovni model odvija se kroz
digitalne platforme koje omogucuju preciznije merenje rezervnih kapaciteta u realnom vremenu i
mogucénost dinami¢kog povezivanja tog kapaciteta s onima kojima je to potrebno. Ljudi su uvek
razmenjivali i prodavali usluge, ali upotrebljivost ovog procesa je bez presedana zahvaljujuci sve
veéem broju digitalnih uredaja koji olak$avaju povezivanje, traznju i snabdevanje vise nego ikad.
Pristup ovim uslugama moze se odvijati u vise oblika, ali sve su ukorenjene u mogucnost da
donesu vise izbora, dok s druge strane, troskovi vlasnistva su ublazeni (PwC, 2014). Ekonomija
deljenja je osnova za bolje iskori§¢avanje resursa, stvaranje novih moguénosti za zaposljavanje,
jacanje digitalne svesti kod ljudi i svest o vaznosti ekologije i odrzivog razvoja (Grifoni et. al.,
2018). Ekonomija deljenja brzo je otvorila put automobilskoj industriji. Sve viSe i vise
automobilskih kompanija danas razmatra svoje pozicije - ponasajuéi se ne samo kao proizvodaci
vozila, ve¢ i kao pruzaoci mobilnosti. Ali kako automobilska industrija polako ulazi u industriju
mobilnosti, novi igraci se pojavljuju kao konkurenti: na primer, Apple, kao jedan od lidera

mobilnosti (PwC, 2014).

Postoji 1 viSe razli¢itih miSljenja o tome koji se sve oblici razmene roba 1 usluga mogu
podvesti pod ekonomiju deljenja, a koji ne. U teoriji vlada misljenje da se ekonomija deljenja
sastoji od 4 razlicite kategorije:

- razmena robe,

- iznajmljivanje osnovnih sredstava,
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- razmena usluga,

- razmena proizvodnih sredstava i opreme.

Istrazivanje U ovoj disertaciji vezano je za aktivnost razmene osnovnih sredstava, gde se
u najvecoj meri misli na automobile i sredstva za domacinstvo. Iako je u razvijenom svetu
oduvek bilo normalno da svaka porodica poseduje kompletnu opremu za odrzavanje kuce i1
namena, nakon krize iz 2008. godine, potroSacke navike pocinju da se menjaju. Sve viSe se
javljala ideja za uStedom kroz iznajmljivanja opreme po potrebi, a odmah su se pojavile i prve
internet platforme koje nude takvu uslugu (PwC, 2014). Medu prvima se pojavio Zipcar, koji je
nudio iznajmljivanje vozila po gradu na sat, a automobili su se mogli prona¢i na pogodnim
gradskim lokacijama. Nakon njega su osnovane platforme koje omogucavaju iznajmljivanje
bicikala i usluga voznje, kao $to su kompanije Relai Riders, Zimride, Uber i Lift. U oblasti
smestaja najpre se pojavio CouchSurfing koji je napravio revoluciju u oblasti rentiranja
smestajnih kapaciteta, da bi ova delatnost svoj procvat dozivela 2008. godine kroz Airbnb koji je
svoje poslovanje pro$irio na ceo svet, a preko ove platforme milioni ljudi svakog dana odsednu u

preko 30.000 gradova sveta (PwC, 2014).

Ekonomija deljenja je brzo poplocala nove puteve u automobilskoj industriji. Sve vise
automobilskih kompanija danas preispituje svoje pozicije — sebe vide ne samo kao proizvodace
vozila, ve¢ kao pruzaoce mobilnosti. Ali, kako automobilska industrija polako prelazi u
industriju mobilnosti, novi igraci se pojavljuju kao konkurenti: na primer, Apple, jedan od lidera
mobilnosti, ulazi u kategoriju atomobilskih proizvodaca (PwC, 2014). Ne treba provesti mnogo
vremena u racunanju da bi se shvatilo da li se viSe isplati rentirati ili kupiti krovni kofer za auto
ako se koristi jednom godis$nje, veliki automobil ili kombi za letovanje Sire porodice ili motorni
c¢amac. Ekonomija deljenja podrazumeva neSto novo i1 drugacije, Sto omogucuje visok nivo
ustede na strani korisnika nasuprot kupovini robe ili usluga na klasi¢nom trzistu, po business-to-
business modelu. Platforme za deljenje mogu biti i neprofitne peer-to-peer, ali je vecina bazirana
na modelu business-to-peer. Postoji veliki broj konzervativnih kritiCara ekonomije deljenja,
kojima ovaj novi koncept ekonomije ne odgovara, ali novo vreme i internet neumoljivo donose

svoje pa ¢ak i najmoc¢nije kompanije sveta mogu samo da se prilagodavaju novonastaloj situaciji.
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Uber - U oblasti transporta, Uber je prouzrokovao brojne promene. Ovaj startap zapoceli
su 2009. godine u San Francisku Travis Kalanick i Garrett Camp. Osnovne delatnosti su
transport putnika i dostava hrane. Najprostije re¢eno, Uber svima omogucava da budu vozaci i
putnici. Svako ko zeli da bude korisnik, mora da ima profil na platformi. Razlike u odnosu na
tradicionalan taksi su brojne. Cena putovanja se racuna u odnosu na distancu koja se prelazi i
potrebno vreme, a prednost je S§to cenu putovanja putnik moze da zna i pre nego Sto zatrazi
voznju. Aplikacija daje podatke o vozacu, njegovoj udaljenosti i za koliko minuta ¢e biti na
zeljenoj adresi. Uber posluje Sirom sveta u preko 700 gradova, a globalna mreza vozaca
obuhvata vise od 2,5 miliona ljudi. Neto prihodi kompanije skocili su u poslednjem tromese¢ju
2017. godine za 11,8% u odnosu na prethodni kvartal iste godine, na 2,2 milijarde dolara, dok su
bruto prihodi od narudzbina porasli 14%, na 11 milijardi dolara. Sistem naplate kompanije bazira

se na procentu od svake voznje. Ovo je jedan od svetski najuspesnijih startapova.

U Americi je Uber jako popularan. U avgustu 2016. godine zabelezen je podatak da 21%
stanovni§tva ima instaliranu Uber aplikaciju na svojim Android mobilnim telefonima. Na
globalnom nivou, proseéan broj dnevnih putovanja Uberom je 1 milion. Dalji proboj ove
kompanije predvida se na trzistu Evrope. Primera radi, kada se pojavio u Hrvatskoj, za dva dana
je imao 8000 korisnika. Na domacem trZiStu razvijene su platforme koje funkcioniSu po slicnom
principu transporta, kao §to su Taxify, Car:Go, BlaBla Car. Pitanje koje se postavlja je da li
radnike Ubera treba smatrati zaposlenim u kompaniji ili samozaposlenim. Na teritoriji Evrope
postoje dva suprotna stava: sud u Svajcarskoj doneo je odluku da se radi o zaposlenima kod
nekog drugog, a sud u Velikoj Britaniji je davaoca usluge transporta proglasio samozaposlenim.
Jo$ jedno pitanje koje se postavlja vezano je za porez. Taksi sluzbe su u obavezi da placaju
porez, dok Uber nije. Takode, Uber nema vozilo koje se koristi u svrhu prevoza, odnosno nema
imovinu koja bi zahtevala osiguranje, odrZavanje... Uz promene na dnevnom nivou, ovakav vid
ekonomije deljenja menja i aspekte poslovanja koji se smatraju uobi¢ajenim i neophodnim. Iz
strateSkog ugla, ekonomija deljenja predstavlja ekonomiju danasnjice. Benefiti za korisnike su
brojni. Pre svega, moguénost pristupa neophodnom 1 Zeljenom dolazi u prvi plan, i tako dobija
primat nad posedovanjem. TroSkovi su znatno manji, nego u poslovanju u tradicionalnom

ekonomskom sistemu.
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Bilo da se radi o iznamljivanju smeStaja 1 prevoza, cene mogu biti znatno nize od
tradicionalnih nacina boraviSta 1 transporta. Ekonomija deljenja daje nesaglediv spektar
mogucénosti za istrazivanje i upoznavanje novog, upravo zbog pristupacnosti usluga. Ocigledan
problem kod ekonomije deljenja je nepostojanje odgovarajuce i vazece regulative. Kao §to se
vidi u primeru Uber-a drzave se razli¢ito postavljaju prema kontroli ekonomije deljenja, ali
neosporno je da neku kontrolu treba postaviti. Zaposleni u nekoj oblasti ekonomije deljenja
nemaju ugovore o radu. Ne postoje ni opiti uslovi poslovanja. Sto se ti¢e zastite korisnika, treba
se vratiti se na sam pocetak: Sering ekonomija se i zasniva na medusobnom poverenju izmedu
onoga ko nudi i onoga ko koristi uslugu. Beleze se razli¢iti incidenti, nekad se korisnici na
profilima i neistinito optuzuju, a to dovodi 1 do oteZzane kontrole svih korisnika. Za sada, nijedan
evropski grad nema potpun odgovor na pitanje o regulisanju ekonomije deljenja, odnosno svega

S$to oba obuhvata, ali je procvat ovakvog nacina poslovanja u svetu ocigledan.

2.4. Ekonomija deljenja i B2B

Ekonomija deljenja u znatnoj meri okrenuta je prema biznis korisnicima, odnosno
ukljucuje B2B modele (business-to-business). Ova ¢injenica je Cesto zanemarena jer na prvi
pogled ¢ini se da je ekonomija deljenja prilagodena krajnjem korisniku. Medutim, postaje sve
popularnije za kompanije koje su kupovale poluproizvode ili usluge drugih kompanija da ih
umesto toga iznajme (Demary, 2015). B2B model u ekonomiji deljenja moze da funkcionise u
oba smera: dobavlja¢ masina, radnog prostora ili drugih dobara ili usluga moZe biti bilo koja
druga kompanija koja dijeli sopstvena sredstva, potpomognuta poslovanjem ekonomije deljenja
koja odgovara potraznji i ponudi. To u osnovi predstavlja P2P u B2B modelu (Rim Choi et. al,
2014). Alternativno, B2B model moZze biti identican B2C modelu u smislu da kompanija za
ekonomiju deljenja poseduje i platformu i dobro koje se deli. Na kraju, B2B ekonomija deljenja
ima za cilj promovisanje interesa zainteresovanih strana stvaranjem novih zarada kroz koris¢enje
neiskoriS¢enih resursa kompanija koje uvode ekonomiju deljenja i jacanje konkurentnosti
smanjenjem troskova kroz spre¢avanje preklapanja ulaganja ucesnika osiguravajuci kredibilitet i
dopunjujué¢i nedovoljne sposobnosti. Koncept B2B ekonomije deljenja se predlaze kao
alternativa za reSavanje razlicitih teSkoca s kojima se danas suo€avaju mala i srednja preduzeca.

Medutim, posSto se ekonomija deljenja uglavnom primenjuje na B2C i C2C transakcije, i
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implementacija ekonomije deljenja za B2B transakcije smatra se izazovnim (Rim Choi et. al,
2014).

Da bi se uvela B2B ekonomija deljenja, kompanije koje je uvode treba da budu posebno
informisane o tome ko ¢e biti njihovi klijenti, koje ¢e vrednosti biti pruzene klijentima i kako
ostvariti profit. To ¢e biti biznis model koji sistematski odgovara na sva ta pitanja. Kompanije
mogu voditi uspes$no poslovanje samo kroz dobro osmisljen biznis model. Kompanije, i velike i
male, kopiraju iste strategije i taktike kako bi poboljsale svoje poslovanje. Principi poslovanja
ukljucuju: 1) aktiviranje neaktivnih resursa za upotrebu 2) paradigma pristupa nasuprot
vlasni$tvu, ¢ime se smanjuje vlasniStvo kako bi ljudi dobili ono $to im je potrebno na zahtev, 3)
kori$éenje tehnologije za pronalaZenje tih praznih resursa, zatim pristup internetu stvari (internet
of things), mobilnim uredajima, dru$tvenim mrezama, internet trziStima, digitalnoj reputaciji i

online platnim sistemima (Rim Choi et. al, 2014).

Moze se nabrojati nekoliko uspesnih primera ekonomije deljenja u B2B sektoru:

Localmotion kopira Zipcar funkcije, tako da svaka kompanija moze da omogucéi deljenje
automobila i vozila. Njihov softver smanjuje potrebu za kljucevima, tako da zaposleni mogu
pristupiti zajedni¢kim resursima koriste¢i digitalne znacke za pristup voznim parkovima.

Flow2 omoguc¢ava kompanijama da podele svoju robu, resurse i osoblje sa drugim
kompanijama na online trzi$tu. S obzirom na eBay i Yerdle, ovaj B2B servis nudi kompanijama
moguc¢nost da budu efikasniji sa svojim sopstvenim resursima dok dobijaju dodatne resurse brzo,
na zahtev (Owyang, 2014).

oDesk i Elance (koji su se spojili) omogucuju korporacijama pristup on-line radnicima na
zahtev. Ovaj ponudac¢ poslovnih reSenja za poslovne usluge nudi poslovne usluge od upravljanja
projektima, razvoja softvera, kancelarijskog posla, uredivanja kopija 1 jo§ mnogo toga
kompanijama, na zahtev, Sirom sveta.

Cargomatic, posluje na nacin kao Uber s tim $to se bavi transportom, omogucava
kompanijama da efikasnije upravljaju svojim lancem snabdevanja. To omogucéava preduzec¢ima
da saznaju koji kamioni sa lokalnom rutom imaju raspolozivi kapacitet, upravljaju planiranjem

na zahtev i smanjuju otpad.
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Storefront, posluje po principima Airbnb-a u maloprodaji, omoguc¢ava maloprodavcima
koji imaju viSak prostoa i prazan prostor, da je iznajmljuju drugim preduze¢ima na zahtev. To

podstice viSe ponuda proizvoda na policama i smanjuje troSak praznog prostora.

WARPIt, omoguc¢ava zaposlenima da distribuiraju neaktivne resurse na zahtev. Sve one
kompanije koje imaju viSak resursa (stolice, stolove ili Stampace) koji leZze okolo neiskoriséeni
imaju mogucnost da ih podele sa zaposlenima ili drugim organizacijama, maksimizujuci

efikasnost upotrebe (Owyang, 2014).

2.5. Milenijalci i “ekonomija deljenja”

Ekonomija deljenja je najsire prihvac¢ena od strane mladih ljudi, posebno milenijalaca.
Milenijalci su generacija ljudi rodenih od ranih 1980-ih do ranih godina novog milenijuma,
odnosno do 2000-te godine i pokazuju neke potpuno specificne karakteristike u odnosu na
prethodnu "generaciju X kao i na generaciju pre njih, "baby-boom". Bejbi bumeri (Baby
boomers) — predstavljaju generacije rodene nakon Drugog svetskog rata pa do 1964. godine. To
su generacije koje su morale naporno da rade kako bi dostigli svoje Zivotne ciljeve. Posle njih
dolazi Generacija X, to su ljudi rodeni izmedu 1965. i 1979 godine (Jaeckel, 2014). Clanovi
Generacije X su u vrhuncu svoje karijere i Zele da pruze najbolje za svoju decu. Generacija X
troS§1 znatnu koli¢inu novca na transport. Ovo bi trebalo da privuce firme koje pruzaju
alternativna transportna reSenja, kao Sto su reSavanje problema sa uslugama za ovu starosnu
grupu. Poceli su da usvajaju tehnologije kao $to su drustveni mediji i pametni telefoni. Generaciji
Y, odnosno popularno nazvanim milenijalcima pripadaju ljudi rodeni od 1980-2000 godine.

Nakon njih dolaze milenijalci.

Jedna od karakteristika milenijalaca, koja se najceS¢e moze nac¢i u medijima, jeste
njihovo intenzivno koriS¢enje savremenih tehnologija u svakodnevnom zivotu. Za svaki detalj
imaju aplikaciju, veb lokaciju ili uredaj koji koriste. Milenijalci imaju puno samopouzdanja, ali
¢esto nemaju nikakvih osnova. Oni smatraju da zasluZuju mnogo vise nego Sto su zasluzili, 1
pokazuju mnogo vise narcizma nego prethodna generacija. Poverenje je mozda bila tacka sukoba
izmedu milenijalaca 1 ekonomije deljenja. Prema istrazivackom centru PevResearch (Drake,

2014), milenijalcima se daleko manje veruje nego nekim prethodnim generacijama. Veoma im je
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vazno da budu uspesni, da imaju novac i finansijsku nezavisnost, kao i licnu slobodu. Sve vise
ljudi odlucuje da zapo¢ne neku vrstu malog biznisa, umesto da bude zaposleno u velikoj,
sigurnoj kompaniji. Postoji debata o tome da li ¢e se prelazak sa vlasniStva na ekonomiju

deljenja izmedu milenijalaca nastaviti u dugom roku.

Neki tvrde da ovaj trend odrazava fundamentalnu promenu misljenja koja moze
prevladati tokom vremena jer se pristup sve viSe poistovecuje sa slobodom i prakti¢noscu, a
vlasni$tvo se smatra manje vaznim: "posedovanje je ograniceno, pristup je neogranicen". Drugi
misle da ¢e milenijalci povratiti vlasniStvo nad stvarima, jer ¢e odrastati, a njihove potrebe ¢e se
promeniti, ili kada im napredovanje u karijeri i poboljSane ekonomske okolnosti omoguce vecu

kupovnu mo¢ (Godelnik, 2017).

Prema kompaniji Pricewaterhousecoopers (PwC), najveci sektori "ekonomije deljenja" -
ukljucujuéi saobracajne i turisticke kompanije kao §to su Uber, Zipcar i Airbnb - mogu profitirati
do 335 milijardi dolara globalno do 2025. godine. Analiza koju je objavila kompanija, odrazava
neke fundamentalne promene u ponasanju potrosaca. "Pristup je nova svojina" i slicno. Mladi od
18 do 24 godine, koji su viSe zainteresovani za sticanje iskustva nego $to imaju stvari, "najvise

su uzbudeni" zbog ekonomije deljenja. Prema istrazivanju PwC (2014), veéina ljudi sa kojima su

.....

Uvek je bilo pitanje prestiza posedovanje automobila ili stana, medutim, ovaj stav je
zastareo tokom godina, a posebno je mlada populacija odlucila da promeni takav nacin
razmi$ljanja, bez obzira koliko kupovne moc¢i imaju. Za mnoge mlade ljude, vise nije prva
ambicija da ima Sto viSe materijalnih stvari, ve¢ sposobnost da se Sto kvalitetnije obrazuje, putuje
svetom, da se posluje kao preduzetnik. Velika ekonomska kriza koja je pogodila ceo svet od
2007. do 2009. godine dovela je do masovne nezaposlenosti generacija milenijalaca, odlaganja
stvaranja porodice, kupovine nekretnina i automobila. Generacija milenijalaca je sve manje
fokusirana na posedovanje automobila. Tome su doprinele i kompanije za javni prevoz koje su
predstavile sistem za deljenje automobila, kao §to su Uber i Lift. Veliki broj ljudi koji zive u
urbanim sredinama, posebno u Sjedinjenim Americkim Drzavama (SAD), odlu¢io je da ne
poseduje automobile. Posedovanje automobila viSe nije toliko vazno koliko je nekad bilo,

zahvaljuju¢i poboljsanom javnom prevozu i ekonomiji deljenja. Mladi milenijalci se uklapaju u
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ovaj nacin zivota jer vide mnogo vecu prednost u deljenju automobila nego u posedovanju istog.
Zato neki milenijalci kupuju automobile kako bi profitirali sa njima kao ¢lanovi Ubera i Lifta,
prevozeci druge ljude. Mladi milenijalci ne dobijaju vozatke dozvole tako brzo. Navedeni
razlozi su da su prezauzeti drugim stvarima (23%), zZele viSe vremena za obuku (14%), boje se

voznje (19%), preskupo im je (15%) (Jaeckel, 2014).

Istrazivanja pokazuju da polovina svih mladih milenijalaca i 16% starijih milenijalaca
nemaju vozilo zbog troskova. Smatraju da je to preskupo. Milenijalci vole da kupuju automobile
koji govore nesto o njima. To znaci kupovinu vozila od brenda koji se slaze sa njihovim
karakterom. Da bi plasirali proizvod ovom segmentu klijenata, auto dileri se moraju fokusirati na
marketing od usta do usta, Sto znaci licem u lice, jedinstveno kreiranje sadrzaja, recenzije,

preporuke i kritike drugih korisnika.

Milenijalci se mogu definisati u odnosu na njihove postojane vrednosti i njihove snazne
namere da zive u skladu sa njima. Generacija Y silno Zeli da pokrene promene u svetu. Da bismo
razumeli zaSto je ,,milenijalska* generacija tako posvecena na poslu ili u privatnom zivotu, mora
se prvo ispitati odakle poti¢e njihova motivacija. Tokom poslednjih 30 godina, doslo je do
velikih promena u svetu. Promene su bile brze 1 dramati¢nije u poslednjih 20 godina nego u
poslednjih 100 godina; i one sve vise uzimaju maha. Tehnologija je napredovala takvom brzinom
i postala veoma sofisticirana da je postala bitan deo svakodnevnog zivota. Ne samo da
Milenijalci ocekuju da se desi promena, oni oc¢ekuju da se to dogodi brzo i zele da budu
pokretacka snaga. Milenijalci su odrasli u okruzenju koje im je pruzalo podrsku. Zbog Zelje za
priznavanjem imaju potrebu da postignu vise. Milenijalci traze ono $to zele 1 o¢ekuju da njihov
trud bude priznat. U potrazi za srecom Milenijalci nemaju puno strpljenja kada je u pitanju
nezadovoljstvo poslom. Prose¢na osoba ostaje na poslu 3-5 godina. Ako im odgovara kako
napreduju na poslu, mogu se zadrzati i 8-10 godina. Cak i najposveceniji medu njima promenicée
najmanje u 2-3 kompanije u toku zivota. Postavlja se pitanje: “Zasto se to deSava?” Zbog strasti;
strast pokrece Milenijalce da rade ono §to vole, ono $to je bitno i ono $to se uklapa sa njihovim

na¢inom Zivota.

3 Next Generation Car Byer Study, http://www.autonews.com/assets /PDF/CA90353823.PDF
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Mnogi Milenijalci imaju zarku Zelju da jure za svojim snovima. Vise rizikuju, razmisljaju
na apstraktnije na¢ine i sigurnije tragaju za sre¢com nego $to su to generacije pre njih radile.
Zivimo u vremenu kada stalno o¢ekujemo da se desi nesto veliko. Informaciona tehnologija
stvara preopterecenost najnovijim trendovima. Milenijalci su stalno pod pritiskom da treba da
znaju sve i da ¢e nesto propustiti ako ne prate trendove. Dobijaju sve veci broj podataka koje
treba da znaju i o kojima ¢e vise da razmisljaju. Samo po sebi znanje nije nesto Sto nije dobro, ali

prili¢no opterecuje kada stalno treba nesto da se zna.

Milenijalci su rodeni u svetu gde tehnologija uti¢e na svaku njihovu odluku. Ona pruza
neogranicene mogucnosti na koje se u velikoj meri oslanjaju; kao da imaju univerzalnu
propusnicu za ceo svet. Ranije generacije nisu imale srece da im takve moguénosti budu
doslovno na dohvat ruke. Milenijalce danas podsti¢u da urade viSe, imaju viSe i postignu vise.
Oni imaju mogucénost da se bave ¢ime god Zele, bez obzira na to da li im je potrebna
univerzitetska diploma. Milenijalci su prvi poceli da traze alternativne pravce i izbegnu

tradicionalan nacin zivota. Vise ne Zele da budu ograniceni ,,normom*®.

Generacija Z - rodena posle 2000. godine, najsli¢nija je karakteristikama generaciji Y,
odnosno milenijalcima. Medutim, za razliku od milenijalaca koji su se prilagodili tehnologiji,
generacija Z predstavlja digitalne domoroce koji su bili okruZzeni tehnologijom vec¢im delom
svog Zivota 1 stalno su povezani preko viSe uredaja. Nova generacija Z brzo postaje kljucni
trziSni segment kako postaju stariji. Generacija Z ve¢ uti¢e na ono Sto njihovi roditelji kupuju, i
uskoro ¢e biti dovoljno odrasli da voze automobile. Kada se to dogodi, treba ocekivati od njih da
traze jo§ viSe informacija, transparentnost, visok kvalitet usluge 1 impresivne kampanje
brendova. Oni su trajno vezani za svoje telefone, stalno su povezani sa stotinama drugih ljudi i
formiraju prakti¢no neprobojnu barijeru za trgovce koji nemaju dovoljno vremena da se pripreme
za njihov dolazak.

- Ova generacija ¢e zahtevati viSe integrisanih tehnologija i digitalnih strategija koje
ujedinjuju i online svet i stvarni svet.*

- Generacija Z ¢e takode kupovati savesno, §to znaci da oni zele da znaju tacno kako

posluje odredeni diler automobila pre nego Sto kupe automobil od njih.

4 Gen Z Shopping: Designing Retail for the Constant State of Partial Attention,
http://www.fitch.com/content/uploads/2013/09/GenZshopping_09_09_13_final.pdf
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- U budu¢nosti ¢e dileri mozda morati da promene svoje auto salone kako bi se Sto bolje

uklopili sa novim tehnologijama koje mogu da dopru do novih kupaca.

Kao 1 njihovi roditelji, Z generacija ¢e vise voleti prakti¢ne automobile koji se uklapaju u
njihove trenutne stilove zivota - odlu¢uju se za prakti¢na komercijalna vozila, umesto za vozila
sa preteranim performansama. Industrija gotovo da nikad nije bila uzbudljivija nego $to je danas.
Trendove danas odreduje sve brza primena novih tehnologija, “opipljivo” iskustvo korisnika i

postavljanje temelja za ¢vrste veze sa Milenijalcima ili Generacijom Y.

Stepen upotrebe ovih tehnologija diktira sam potrosac, koji danas ne prihvata invazivan
nac¢in komunikacije od strane brendova, ve¢ zeli da bude pitan za misljenje i ukljuen po
sopstvenoj Zelji, $to je jos jedna vazna osobina Y generacije. Milenijalci se smatraju do sada
najspecifi¢énijom mladom generacijom. Odredio ju je tehnoloski napredak i1 globalizacija, a kako
polako stasava u zrelo potrosacko doba, bitno ¢e uticati na dalje oblikovanje privrednih kretanja i
komunikaciju brendova. Sve ono §to je bilo prioritet za prethodne generacije, za njih nije ili
barem ne u tolikoj meri. PotroSacko ponaSanje Milenijalaca definiSe pristup informacijama 1
resursima. Za pocetak, kupuju tako Sto uporeduju cene i Eitaju komentare na druStvenim
mrezama, pri tome vodec¢i ra¢una da kompanija ¢iji proizvod kupuju, brine o drustvu i zajednici.
Istrazivanja o Milenijalcima jo§ kazu i da oni nisu za obavezivanje odnosno ownership bilo
kakve vrste. Bliza im je ideja deljenja vozila od posedovanja automobila, zbog ¢ega je, izmedju

ostalog, Uber u svetu doziveo veliki uspeh (Jaeckel, 2014).

Akumuliranje imovine viSe nije u tolikoj meri prisutan Zivotni cilj, koliko potreba za
kvalitetnim obrazovanjem, putovanjima, izgradnjom startup firmi i sopstvenih preduzetnickih
karijera. Generacija Milenijalaca nije samo manje usredsredena na automobile, oni takode voze
manje od prethodnih generacija mladih ljudi. PonaSanje Milenijalaca nastavlja da se menja na
nac¢ine koji ukazuju na nastavak smanjenja oslanjanja na automobile i voznju. Sa ekoloSkim
problemima, automatizacijom i dolaskom na trziSte kompanija koje se bave uslugama car
sharing-a kao $to su Lift i Uber, doSlo je do zabrinutosti zbog trenda smanjenja vlasnistva nad
vozilima. (Jaeckel, 2014) Kao jedna od najvecih generacija, milenijalci imaju znacajan uticaj na
posedovanje automobila. Posedovanje sopstvenih automobila je u proteklih pet godina opalo

zbog dva glavna razloga. Milenijaci koji zive u gradovima izabrali su da ne poseduju automobile.
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Aplikacije za prevoz takode su doprinele tom padu. Ovaj pad je jedan od razloga zbog ¢ega su
kompanije poput Mercedes Benz-a i njegove mati¢ne kompanije Daimler investirali u kompaniju
kao $to je Car2Go koja predstavlja sluzbu rezervisanja javnog prevoza. Predvideno je da ¢e i
2020. godine postati dostupnija moguénost kupovine elektriénog vozila. Kako se potraznja za
automobilima smanjuje, obnovljiva goriva poput solarne energije i vetra postaju sve vrednija i
vaznija za buduce kupce. Neki gradovi u Americi, ve¢ su dostigli maksimalan broj automobila.
U Sijetlu je vlasni$tvo nad automobilima pocelo da opada pocetkom 2010. godine, i to po prvi
put od 1970-ih. Do 2015. godine taj pad je gotovo isklju¢ivo bio zbog zbog milenijalaca
(Jaeckel, 2014).

Cinjenica da je internet poslovanje i ekonomiju deljenja, najbrze prihvatila jedna
generacija, ne moze se analizirati samo na osnovu njihovog finansijskog statusa i platezne moci.
Generaciju Y (milenijalce) karakteriSu specificnosti i promene koje se nisu mogle pripisati
nijednoj generaciji pre nje. Sve prethodne posleratne generacijske revolucije, od RnR, Hipi ili
Pank ne nose taj obim sustinskih promena u svesti pojedinca koji se moze pronaéi kod ovih
mladih ljudi. Ova generacija je odrasla uz internet, nije optereéena strahovima, politi¢kim
uticajima i drustvenim stegama koje su imale generacije pre nje. Niti ima nameru da se s njima
obratunava i izlazi na kraj. Zive globalno i za njih granice ne postoje. Ne oseéaju da duguju bilo
kome bilo Sta, a najmanje drzavnim poreskim institucijama, kompanijama i nacionalnim
ekonomijama. Ne vezuju se sa nepokretnosti, gradove i drzave, ne razmisljaju o Stednji. Misle
uglavnom o zivotu i karijeri. A kompanije i drzavne administracije ukoliko Zele da ih pridobiju
moraju da im se prilagode. Prinudeni da budu prakti¢ni i da koriste ono S$to je pristupacno, nova
generacija je usvojila internet 1 sve ono dobro 1 loSe $to isti nosi sa sobom 1 teSko da ¢e ga se
ikada odre¢i. Generacija milenijalaca neminovno jaca svoj uticaj, a zahvaljujuc¢i njima buducnost
svakog internet poslovanja pa i koncepta ekonomije deljenja je zagarantovana. Ostaje pitanje
koliko ¢e postojece platforme koje omogucavaju deljenje poslovati fer u buduénosti, odnosno

koliko ¢e se njihov poslovni model promeniti.
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3. Analiza poslovnog okruzenja u auto industriji

3.1. Karakteristike globalne auto industrije

Prema istrazivanju “EASCY — Pet dimenzija transformacije automobilske industrije”
koje je sprovela kompanija PwC (2014), svetsko trziste automobila ¢e se do 2030. godine suociti
sa velikim promenama. Zbog sve veceg uticaja ekonomije deljenja, o¢ekivanja su da ¢e se i broj
automobila u svetu smanjiti sa 280 na 200 miliona u Evropi, odnosno sa 270 na 215 miliona u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. S druge strane, na dalekom istoku, u Kini o¢ekuje se u
narednoj deceniji nagli rast broja automobila, sa sadasnjih 180 miliona, na buduc¢ih 280 miliona.
(Kuhnert et. al., 2018) Sprovedeno istrazivanje prepuno je kontradiktornostima. U istrazivanju se
spominje da ¢e saobracaj na putevima u Evropi i SAD iz godine u godinu postajati sve gusci,
uprkos ocekivanjima da ¢e se broj automobila smanjiti. Ocfekuje se 1 znacajan porast
novoregistrovanih vozila. Takode, bliska buduc¢nost, a misli se na narednih nekoliko godina,
donosi situaciju gde ¢e sadasnji oblik posedovanja vozila biti samo jedan od oblika mobilnosti.
Kako se isti¢e u ovom istrazivanju, do 2030. godine, tre¢ina svih predenih kilometara u svetu
bic¢e predena u nekom od koncepata “ekonomije deljenja”. Koncept ekonomije deljenja razvijace
se uporedo sa ostalim trendovima u automobilskoj industriji, na prvom mestu sa razvojem vozila
na elektri¢ni pogon i1 autonomnih vozila. Motori sa unutrasnjim sagorevanjem sve ¢e se manje
proizvoditi, a u prilog toj ¢injenici je i odluka nekih evropskih zemalja da postepeno smanjuju

vozila sa dizel motorima na svojim putevima (Kuhnert et. al., 2018).

Industrija automobila ima veliki direktan i indirektan ekonomski uticaj na svetsku
ekonomiju. Prema podacima Evropske asocijacije proizvodaca automobila (ACEA), u 2013.
godini promet od automobilskog sektora iznosio je 6,9% BDP-a Evropske Unije. Stavise,
ukupno 12,9 miliona Evropljana je zaposleno u automobilskom sektoru. Vazno je napomenuti i
da je automobilska industrija najveci privatni investitor u sektoru istrazivanja i razvoja u Evropi,
investirajuci vise od 32 milijarde evra u istrazivanje i razvoj i prijavu za 9.500 patenata godisnje.
Rekordna prodaja automobila u SAD u 2015. godini dala je sektoru potreban podsticaj, ali
rastuc¢a ekonomska slabost u velikom delu ostatka sveta, narocito na trziStima u razvoju, uticala

je na globalne rezultate proizvodaca automobila.
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Prodaja Sirom sveta dostigla je rekordnih 88 miliona automobila u 2016. godini, Sto je za
4,8 odsto vise nego 2015. godine, a marze dobavlja¢a i proizvodaca originalne opreme kretale su
se na nivou iz poslednjih 10 godina. (Krings et. al, 2017) Trziste SAD-a poslovalo je na
istorijskom nivou, postavljajué¢i rekord prodaje od 17,5 miliona vozila u 2015. godini, $to je 5,7
procenata vise nego godinu dana ranije, dok su se ocekivanja za 2016. 1 2017. godinu vezivala
za mirovanje trziSta koje se moze suociti sa umerenim padom 2018. godine. Od pocetka
finansijske krize u EU, prodaja je poboljsana. U 2015. godini, registracija novih automobila u
E.U. porasla je 9,3% u odnosu na prethodnu godinu i iznosila je 12,6 miliona jedinica. Ali to je
znatno ispod rekordne 2007. godine, kada je na nivou unije prodato viSe od 18 miliona vozila.
Ocekuje se da ¢e nova trzista pokazati dosledan rast prodaje lakih vozila u narednoj deceniji $to
je prikazano na slede¢em grafikonu. Za prodaju u Severnoj Americi, E.U., Japanu 1 J. Koreji

predvida se da e ostati stabilna $to je prikazano na slici 2.

Slika 2. Oc¢ekivan rast prodaje lakih vozila u narednoj deceniji
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Izvor: PwC Autofacts, 2016 Q1 Forecast Release (prilagodeni prikaz autora)

EU auto industrija mora da otkrije nacine za bolje uskladivanje proizvodnih kapaciteta sa
trziSnom potraznjom, a istovremeno da investira u nove potencijalno jake segmente (na primer,
male SUV i crossover modele automobila)® i nove tehnologije. Zemlje u razvoju suocavale su se
sa slabijom prodajom poslednjih godina. Dok je prodaja Indije ostala priblizno ravna u 2015.
godini, procenat prodaje automobila u Kini usporio je na 7,3%, u odnosu na 10% u 2014. i 16%
u 2013. godini. (PWC, 2016) Rusija je drugu godinu za redom imala ravnomerno opadanje u
2015. godini; prodaja je opala za skoro 50% ispod vrhunca iz 2012. godine. | prodaja u Brazilu
pala je 2015. za skoro 1,3 miliona jedinica, ili 30%, u poredenju sa rekordnom 2012. godinom.
Do 2020. godine, na trziStima u razvoju se ocekuje da ¢e se na svetskom auto trziStu godiSnje
prodavati vise od 30 miliona vozila. (PWC, 2016) U sloZzenom okruzenju, auto kompanije
moraju uskladiti svoje poslovanje na promenljivim trZiStima, prilagodavajuc¢i se svakodnevno

drustvenim i demografskim promenama i konkurenciji.

Danasnje privrede se dramati¢no menjaju, izazvane razvojem na trzi§tima u razvoju,
ubrzanim rastom novih tehnologija, politikama odrzivosti i promenljivim preferencijama
potrosaca. Digitalizacija 1 novi poslovni modeli uveli su revoluciju u brojnim industrijama, a
automobilska industrija nece biti izuzetak. Prema McKinsey studiji (2016), neki autori navode da
je automobilska industrija u padu; medutim, tvrdi se da je rast zapravo ubrzan i da proizilazi iz
novih prihoda, koji su podstaknuti poslovnim modelima baziranim na novim mobilnim

tehnologijama, povezivanjem podataka i poboljsanim funkcijama.

5 SUV - sport utility vehicle ili suburban utility vehicle je engleski naziv za terenska vozila, dok crossover
podrazumeva terenska vozila namenjena gradskoj voznji, odnosno voznji po asfaltu.
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Automobilski prihodni bilans ¢e se znacajno povecati i diversifikovati prema uslugama
inteligentne mobilnosti. (McKinsey, 2016) To bi moglo da dovede i do dodatnih 1,5 triliona
dolara (ili 30% vise) u dodatnom potencijalnom prihodu 2030. godine na globalnom nivou, u
poredenju sa 5,2 triliona dolara od tradicionalne prodaje automobila i dodatnih proizvoda/usluga
(u odnosu na 3,5 triliona dolara u 2015. godini). Zajedno, ovi prihodi bi mogli ubrzati rast
godi$njeg rasta automobilske industrije na 4,4% (u odnosu na oko 3,6% od 2010. do 2015.
godine) (McKinsey, 2016). Profit danasnjih proizvodac¢a automobila ¢e se smanjivati sa
znaCajnim promenama u pogonskim tehnologijama i sve ve¢im investicijama. U budu¢nosti u
automobilskom lancu vrednosti digitalni ekosistem donosice vise prihoda nego sam automobil.
Prema istrazivanju KPMG (2017) “viSe od 75% direktora automobilske industrije veruje da ¢e
jedan online automobil tokom d¢itavog veka trajanja stvarati viSe prihoda nego 10 offline
automobila ¢ime ¢e tradicionalan na¢in merenja trzi$nog uc¢es¢a samo na osnovu broja prodatih
automobila biti poslat u istoriju.” Postavlja se pitanje ko ¢e u ovoj eri digitalizacije ostvarivati
prihode, kao i da li ¢e informacione kompanije kao §to su Apple ili Google, preoteti kontakt sa
kupcima od automobilskih proizvodaca, posto ove kompanije jo$ uvek nemaju jasno definisan 1
dovrsen koncept poslovanja u auto industriji zbog ¢ega tradicionalni proizvodaci automobila 1

dalje drze primat na trzistu (KPMG, 2017).

Autonomna tehnologija ¢e sve vise omoguéiti automobilima da postanu platforma za
vozace 1 putnike, da koriste svoje vreme tokom putovanja za licne aktivnosti, §to bi moglo
ukljuéiti i upotrebu novih oblika medija i usluga. Povecana brzina inovacija, posebno u
sistemima baziranim na softveru, zahtevace nadogradnju automobila. PotroSaci ¢e biti
konstantno svesni tehnoloSkog napretka, Sto ¢e dodatno povecati potraznju za dodatnim
funkcijama u privatnim automobilima. Ukupna globalna prodaja automobila ¢e nastaviti da raste,
ali ocekuje se da ¢e se godisnja stopa rasta smanjiti sa 3,6% u poslednjih pet godina na 2
procenta godiSnje do 2030. godine (McKinsey, 2016). Ovaj pad ¢e u najve¢oj meri biti uslovljen
makroekonomskim faktorima i porastom novih mobilnosti usluga. Preferencije potrosaca,
poostravanje propisa i tehnoloski prodor doprinose temeljnom pomeranju ponaSanja individualne
mobilnosti. Pojedinci sve vise koriste viSe na¢ina prevoza tokom svog putovanja, a roba i usluge
se sve viSe isporucuju potroSa¢ima. Kao rezultat toga, tradicionalni poslovni model prodaje

automobila bi¢e dopunjen nizom raznovrsnih reSenja inteligentne mobilnosti.
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Potrosaci danas koriste svoje automobile kao "svrsishodna" vozila, bez obzira na to da li
sami putuju na posao ili se voze sa celom porodicom na plazu. U buducnosti ¢e mozda Zeleti
fleksibilnost da biraju najbolje reSenje za odredenu svrhu putovanja, na zahtev putem svojih

pametnih telefona, a $to je prikazano na slici 2.

Slika 3. Automobili kao “svrsishodna” vozila

Danas: 2030:
Jedno vozilo za svaku svrhu putovanja Resenje za svaku specifiénu svrhu putovanja
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Izvor: McKinsey & Company, (2016), Automotive revolution — perspective towards 2030, How the convergence of
disruptive technology-driven trends could transform the auto industry, Advanced Industries. (prilagodeni prikaz
autora)

Uspeh u 2030. godini zahtevace od automobilskih kompanija, posebno u prodaji, da
unapred predvide trendove na trziStu i istraze nove poslovne modele mobilnosti, kao i
ekonomsku i potrosacku odrzivost. Da bi to uradili, oni moraju proaktivno analizirati potrosacke
preferencije. Potrebno je posvetiti veliku paznju promenljivoj demografiji na klju¢nim trziStima,
posebno poveéanju urbanizacije i nestabilnosti ekonomija u nastajanju, ¢ime je teSko predvideti
obim prodaje nakon 2020. godine na trziStima kao $to je Kina (McKinsey, 2016). Automobilske
kompanije nece vise moci da se zadovoljavaju proseénim rezultatima, ve¢ ¢e morati da odaberu
put i strategiju kojim ¢e vezati kupce za sebe, nude¢i im najbolje proizvode, ali i usluge. Svaka
auto-kompanija mora biti vrlo jasna po pitanju toga na koji nacin planira da stvori dodatnu
vrednost za svoje kupce; drugim re¢ima, mora utvrditi svoja pravila igre. (Krings et. al, 2017).
Navike malih 1 srednjih preduzea kao klijenata, posebno iz vizure auto dilera, su se dosta

promenile.
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Mala i srednja preduzeca danas ocekuju od auto dilera, da im pored povoljnih uslova
kupovine flote vozila omoguée i niz drugih proizvoda i usluga, od servisiranja vozila,
registracije, pomo¢i na putu, osiguranja, uz moguc¢nost mesecnih otplata. Zbog toga auto dileri,
stvaraju nove biznis modele, uspostavljaju se jedinstveni procesi, alati, znanja, veStine i
organizacija — koji ¢e im omoguciti da isporu¢e ovu vrednost svojim MSP klijentima bolje od
konkurencije, §to ¢e im doneti 1 krajnji uspeh.

Slika 4. Stvaranje dodatne vrednosti za kupce u auto industriji
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vrednost za nage kupce?

Pravo na

uspeh

Mogucnosti
sistema

Koherentnost
2. 3.
Staje potrebno da Sta éemo da prodajemo
uradimo kako bi --na ovom triistu
isporudili vrednost? i kome?

Izvor: Krings, ], Bakker, ], Hoppe, S., (2017). Auto industry growth strategies - Fasten your seatbelts,
www.pwc.com/structure (prilagodeni prikaz autora)
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U jasno definisanom i povezanom sistemu, u kom vladaju jaka pravila igre, i gde postoji
uskladenost proizvoda i usluga, proizvodaci automobila mogu generisati odrziv profitabilan rast.
Ovako koherentan sistem je teSko kopirati, on pruza stvarnu vrednost kupcima i razlikuje
kompanije od konkurenata (Krings et. al, 2017). Pobednicke kompanije uskladuju svoj strateski
pravac sa mogucénostima koje ih ¢ine jedinstvenim - one donose teske odluke i drze ih se u praksi
— slika 4. Auto industrija ima globalni karakter i godiSnje proizvodi viSe od pedeset miliona
putnickih i lakih komercijalnih vozila, predstavlja oslona ekonomskog razvoja mnogih zemalja, i
jako je povezana sa drugim industrijama koje je prate, od proizvodnje delova i komponenti, pa
do dodatnih materijala. U svetskoj auto industriji radi na milione ljudi direktno i indirektno
(Madi¢, 2009). Auto industrija u mnogim zemljama uti¢e na stvaranje BDP-a, kao i dodatne
vrednosti, postoje velika ulaganja u istrazivanje i razvoj novih vozila, tehnoloski naprednijih
nego Sto su vozila sa motorima na unutraS$nje sagorevanje. Razvijena auto industrija generise
vecée prihode, povecava izvoz, a podstice 1 dolazak veceg broja stranih investicija. Zbog znacaja
za nacionalne ekonomije, mnoge vlade su se odlucile da zastite svoje auto industrije nizom mera
(carinama, uvoznim kvotama, tarifama itd), dok se u vremenu kriza i recesija kupci stimuli$u
raznim popustima, kreditima za kupovinu novih automobila (Mclvor, Humphreys, McAlee,
2010).

Automobilska industrija je zavisna od dobavljaca, s obzirom da se u jedan automobil
ugraduje vise od 30000 delova, a to proizvodaci automobila ne mogu da proizvedu samostalno.
Zbog toga proizvodace automobila snabdevaju druge kompanije koje proizvode komponente 1
delove. Proizvodni proces automobila je maksimalno autsorsovan® kroz spoljne izvore
snabdevanja. U auto industriji postoji mali broj velikih i jakih proizvodackih kompanija koje se
nazivaju oligopoli (Wells, Nieuwenhuis, 2012). Vode¢i svetski proizvoda¢i automobila
postavljaju svoju proizvodnju u zemljama domacina, gde mogu da brzo reaguju usled promena
na trzistu, skrate vreme potrebno za isporuku 1 tamo gde mogu da izbegnu promene deviznog
kursa koji raste kada se automobili isporucuju iz zone jedne valute u zonu sa drugom valutom.
Tako da japanski jen slabi prema americkom dolaru kada se japanski automobili izvezu u SAD

pa ispada da su ovi automobili u SAD jeftiniji.

& Autorsing (eng. outsourcing) je izmestanje poslovnih procesa, odnosno saradnja odredene kompanije po ugovoru
sa pojedincima i kompanijama koje se angaZuju za pojedine poslovne zadatke i procese.
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Proizvodnja delova i komponenti, kao i montaza odredenih modela automobila uglavnom
se odvija na onim trziStima gde se ti automobili i prodaju (model build-where-you-sell).
Zasicenost trziSta i visoki nivoi motorizacije podstakli su rasprSivanje pogona za zavrSnu
montazu Sirom sveta (Madi¢, 2009). Razvijena trziSta su zasi¢ena automobilskom proizvodnjom
pa najve¢e kompanije traze svoju Sansu i povoljne uslove za proizvodnju vozila na trzistima u
razvoju (Azijsko-Pacificki region, Isto¢na Evropa, BRIC - Brazil, Rusija, Indija i Kina), a auto
proizvodaci posebno razvijaju strategije za zrela trziSta i za trziSta u razvoju. Dobavljaci sa
prodajom delova u auto industriji proizvode dve tre¢ine dodate vrednosti u auto sektoru, a
ostatak se odnosi na proizvodace koju ulazu u istrazivanje i razvoj, montazu, konstruisanje,
marketing (Mclvor, Humphreys, McAlee, 2010). Veliki automobilski proizvodaci zalazu se za
unifikaciju koja ¢e omogucéiti da se veliki broj istih komponenti i delova ugraduje u razlicite
modele automobila, §to bi dovelo do standardizacije proizvodnje. Npr. odredeni modeli iz istog
segmenta mo¢i ¢e da koriste istu $asiju, motore, menjace a da pritom ne izgledaju isto i imaju
iste vozne karakteristike. Na taj nacin, auto proizvodaci alociraju troskove razvoja i ostale fiksne

troskove na veci broj jedinica i iskori§¢avaju prednosti ekonomije obima.

3.2. Promene u okruZenju i primena novih tehnologija

Kad je re¢ o ponudi automobila, kupci zahtevaju vozila koja su funkcionalnija, §to navodi
proizvodace da proizvode viSe razli¢itih modela. Time se vr$i pritisak na produktivnost,
troSkove, cene i potrebu da se proizvodnja optimizuje i racionalizuje. Modeli automobila moraju
da se prilagodavaju ciljnim trzistima. Pre poslednje svetske ekonomske krize, uz prisustvo dosta
jeftinih kredita, proizvodaci su nastojali da rasprodaju zalihe vozila 1 povecaju svoje ucesce na
trzi$tu na taj nacin, ali to se ispoljilo na smanjenu profitabilnost (Madi¢, 2009). Najveci trend u
protekloj deceniji predstavljala su tzv. “cross over” vozila, kao i vozila koja su bila odredena za
pojedine trzisne nise. Vozila u C segmentu’ manje su trazena, a u Nemackoj je njihova traznja
gotovo prepolovljena u zadnjih 15 godina, prvenstveno zbog cene, a kupci ovog segmenta sada

se pre odlucuju za sli¢na vozila iz B ili A segmenta.

7 Automobili se dele po segmentima u odnosu na njihovu veli¢inu i namenu: A: mini automobili, B: mali automobili
C: automobili srednje veli¢ine, D: veliki automobili, E: biznis klasa automobila, F: luksuzni automobili, S: sportski
automobili, M: visenamenski automobili, J: SUV i terenska vozila.
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Na trziStima u razvoju pojavila su se i tzv. “jeftina vozila” Sto takode stvara poremecaje
na trziStu automobila. Ovo je posebno razvijeno u Kini i Indiji, a cilj proizvodac¢a ovih vozila bio
je da se ponude automobili koji bi bili dostupni milijardama ljudi koji imaju niske prihode.
Automobilski proizvodaci moraju sve vise da vode rauna o zastiti Zivotne sredine, prema
propisanim zakonima koji se bave ovom obla$¢u, kako bi se smanjila emisija Stetnih gasova. Ovo
navodi proizvodace da Sto viSe ulaze u istrazivanje i1 razvoj i nove tehnologije, da inoviraju radi
usaglasavanja sa rigoroznim propisima, ali i radi odrZavanja/poboljSanja svoje konkurentnosti
(Zorpasa, Inglezakisb, 2012). Zbog toga su automobilski proizvodaci primorani da tragaju za
novim izvorima energije 1 da razvijaju hibridna i elektricna vozila, dok se sve vise radi 1 na
proizvodnji autonomnih vozila. Trzi$ni uspeh koji je postigla hibridna Toyota Prius, navelo je i
mnoge druge proizvodace da ulazu u prototipove vozila koja se pokrecu na alternativni nacin
(Zorpasa, Inglezakisb, 2012). Auto industrija nalazi se na prekretnici, s jedne strane trazi se veca
produktivnost, a sa druge strane traze se veca ulaganja u istrazivanje i razvoj, kako bi ponudila
nove bezbednosne karakteristike uz smanjenje troSkova proizvodnje. Zakonski propisi u oblasti
zaStite Zivotne sredine sve viSe konvergiraju tj. priblizavaju se u razli¢itim regionima u svetu
(Orsato, Wells, 2007). Ne samo $to moraju da usklade automobile sa zakonskim propisima,
trziStu se moraju isporuciti vozila koja zadovoljavaju odredene segmente kupaca. Dosta se ulaze
u elektroniku, nove tehnologije, digitalizaciju. Ovi novi proizvodni procesi dovesée do velikog
broja inovacija. Sve vece ucesce elektrike/elektronike u motornim vozilima 1 rastu¢a integracija
elektronskih i mehanickih delova, zahtevace nove vestine u razvoju proizvoda i stvoriti nove
zahteve prema zaposlenima, a vrednost koju je stvorila auto industrija kao celina nastavice da se

premesta od auto proizvodaca ka dobavljacima.

3.3. Uticaj ekonomske krize na automobilsku industriju

Svetska ekonomska kriza pogubno je delovala na automobilsku industriju. lzgubljeno je
dosta radnih mesta, nije bilo dovoljno povoljnih kredita za kupovinu vozila. Traznja za novim
vozilima naglo je pala, a naruseno je 1 poverenje kupaca. U trenutku kada je kriza pogodila auto
industriju 2008. godine, ona nije bila spremna za takve udarce, iz razloga sto je to bio period
restrukturiranja zbog velike konkurencije na trzi$tu, visokih cena i sirovina i materijala, cena

nafte i1 derivata je bila jako visoka, a kupci su se sve viSe okretali manjim vozilima, ekoloski
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Godinu dana kasnije, kriza se samo jo$§ viSe produbila, znafajno je opala prodaja
automobila svuda u svetu, kao u ostalom i mnoge druge industrije. U 2009. godini na globalnom
nivou je proizvedeno 57,2 miliona lakih vozila §to je najnizi globalni obim proizvodnje od 2002.
godine i to je pad od skoro 9 miliona jedinica (-13%) u odnosu na 2008. godinu. Auto
proizvodaci Sirom sveta su proizveli oko 70 miliona automobila i kamiona u 2008. godini, a 75%
¢ine automobili (oko 50 miliona jedinica) (Madi¢, 2009). U 2009. godini je ukupna proizvodnja
vozila smanjena na 61,7 miliona vozila, a 2010. godine trziste je krenulo da se oporavlja, posto je
prozvodnja dostrigla 74 milion jedinica. vozila. Vlade brojnih drzava su u ovo vreme sprovele
niz aktivnosti kako bi zastitile svoje proizvodace. Te aktivnosti se ogledaju u vidu raznih
povlastica za kupovinu novih automobila, potom povoljnijih kredita sa finansiranje ird. Poreske
olakSice i stimulacije su koriS¢ene da stimuliSu prodaju novih automobila i zaStite auto
kompanije Sirom sveta (Orsato, Wells, 2007). Kina je npr. smanjila poreze na kupovinu
pojedinih modela automobila, a za osobe koje Zive u ruralnim delovima zemlje obezbedene su
subvencije, kako bi se zamenila stara i dotrajala laka vozila i kamioneti. U Americi su se
dogodile druge stvari, doslo je do spajanja Chrysler-a i Fiat-a, obavljeno je restrukturiranje GM-
a, Chrysler-a i GMAC-a.

3.4. Globalizacija trzista

Auto industrija prolazi kroz vaznu transformaciju u proteklih nekoliko godina. Sve vise
auto proizvodaca pokusava da postanu globalni igraci kako bi dostigli Zeljeni obim proizvodnje u
vreme kada se neke od najvecih zemalja suoCavaju sa padom privredne aktivnosti, padom
prodaje novih vozila i ulaskom novih igraca iz zemalja u razvoju na globalno trziste, dok brojni
faktori ograni¢avaju san o globalnom trzistu (Maxwell, Drummond, 2010). Veliki evropski
proizvodaci najveci deo svojih prihoda ostvaruju od prodaje u Evropi, 1 taj procenat je dosta
veliki, do 80%. Dok npr. japanska Honda najve¢u prodaju ostvaruje u Severnoj Americi.
Toyotini prihodi rasporedeni su priblizno po svim kontinentima. Proizvodaci se suocavaju i sa
izazovima vezanima za kvalitet 1 finansiranje. Svi su svesni Cinjenice da ako zele da opstanu na
trzistu medu velikim igra¢ima moraju da zadrze odredeni obim proizvodnje. Mnogi proizvodaci
automobila su pre krize ostvarivali veliki profit na trziStu SAD-a, §to prosto nakon krize nije bilo
moguce, niti se ocekuje u blizoj buducnosti. U periodu oporavka od krize, u Zapadnoj Evropi i

Japanu traznja je bila nepromenjena.
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Auto proizvodaci moraju biti sposobni da nastupe na novim trziStima u razvoju i dostignu
obim koji im je potreban. Zbog visokih transportnih troSkova, veliki broj proizvodaca odlucivao
se da svoju prodaju bazira vise na domacim trziStima. “Auto proizvodaci koji nemaju veli¢inu ili
izvore da postanu globalni proizvodaci, naroCito ako se uzmu u obzir tehnoloske promene,
zakonska regulativa u oblasti zaStite Zivotne sredine i traZzeni obim, nece ostati konkurentni.
Jedno reSenje za auto proizvodace jeste Stvaranje nekog oblika partnerskog aranzmana. Tu c¢e
do¢i do slabljenja nekih marki, ali pravi izazov je kako opstati i preziveti” (Maxwell,
Drummond, 2010). Ostra konkurencija i sve strozija drzavna regulativa u oblasti zastite Zivotne
sredine i bezbednosti pokrece stvaranje veza sa ostalim igra¢ima kroz razli¢ite tipove saradnje -
alijanse, zajedni¢ka ulaganja i M&A® (Breya, Contrerasb, 2007). Dobijanjem tehnologije i
intelekturalnog vlasnistva, auto proizvodaci iz zemalja u razvoju bice u prilici da bolje opsluze
domacu traznju i zadovolje sve stroZije propise u oblasti ekologije i bezbednosti (Liu, 2013).
Najveci pokreta¢ buducih uspeha automobilske industrije predstavljaée opsta markoekonomska
situacija, posebno jer se auto industrija jo§ uvek nalazi u fazi restrukturiranja. U okviru auto
industrije mora da dode do konsolidacije u mnogim delovima ovog lanca, kako bi doslo do

povecanja prihoda i da bi mogla da se izdvoje znacajnija sredstva za istrazivanje i razvoj.

3.5. Savremeni izazovi i inovacije u auto industriji

Potencijalna buduc¢nost automobilske tehnologije ukljucuje brojne alternativne izvore
energije i materijale koji su razvijeni kako bi automobili postali energetski efikasniji sa
smanjenim emisijama izduvnih gasova. Automobili ¢e se sigurno razvijati na mnogo razlicitih
nacina. Sa porastom cene goriva buduc¢nost automobila Se sada orjentise ka $tednji goriva, $tednji
energije, hibridnim vozilima, vozilima na elektricni pogon (baterije) i vozilima na gorivne Celije
(Liu, 2013). Jedan od velikih problema u razvoju Cistijih i energetski efikasnih automobila je
izbor motornog goriva. Niz vozila na alternativna goriva su predloZena ukljucujuci elektricne
automobile, hidrogenske automobile, automobile na komprimovani vazduh i automobile na te¢ni
azot. Obi¢ni automobili rade sa oko 15 odsto ukupne efikasnosti. Ostatak energije se gubi na rad

motora u praznom hodu. Dakle, potencijal da se poboljSa efikasnost potroSnje goriva sa

8 M&A, (eng. mergers and acquisitions), merdzeri (spajanje) i akvizicije (pripajanje) predstavljaju oblike
transformacije preduzeca.
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naprednim tehnologijama je ogromna. Razli¢ite tehnologije su razvijene i iskoriS¢ene za

povecanje energetske efikasnosti kod konvencionalnih automobila sto dovodi do ustede energije.

3.5.1. Trendovi ekoloskih vozila

Proizvodnja vozila na elektri¢ni pogon predstavlja veliki izazov za auto industriju, ali ¢e
verovatno postati realnost tek za nekoliko godina. Bic¢e nekoliko igraca koji ¢e se pojaviti i
pokrenuti tu promenu. Kako tehnologija za proizvodnju baterija postaje sve jeftinija, tako ¢e se 1
igra menjati. Ako se pogleda deset godina unazad, nije bilo mnogo price ili puno napretka po
pitanju alternativnih pogona i energije. Sada imamo na raspolaganju dizel, hibride i etanol u igri,
pa ¢e tradicionalni benzinski motori u automobilima trpeti velike izazove zajedno sa ostatkom
industrije. Ocekuje se da ¢e vozila sa benzinskim motorima i dalje dominirati sa ukupnim
globalnim u¢es¢em od 68% u ukupnoj globalnoj proizvodnji vozila u 2015. godini (Lin et al.,
2014). Elektri¢na vozila bi mogla postati tehnologija koja stvara ozbiljne poremecaje jer obara
brojne industrijske paradigme istovremeno (Liu, 2013). Ova tehnologija ne zahteva te¢no gorivo,
na primer, i razbija tradicionalni automobilski lanac vrednosti u proizvodnji motora, stvarajuci
mesta za nove igrace kao $to su dobavljaci elektri¢nih sistema i savremenih baterija. Dalje, da bi
nastavila ovim putem, industrija elektri¢nih vozila ¢e zahtevati veliku podrSku nacionalnih 1
lokalnih vlada, elektro distrubicija i ostalih stejkholdera koji nisu povezani sa auto industrijom.
Medjutim, tehnoloske i infrastrukturne barijere moraju se prevazi¢i pre nego $to ova vozila
postanu prihvacena Sirom sveta.

Razvoj litijum-jonskih (Li-Ion) baterija ¢e se takmiciti sa ve¢ preopterecenim potrebama
industrije, dok ¢e visoke cene baterija uticati na visoku cenu ovih vozila i odredjivati nivo traznje
na trziStu. Vlasti 1 auto proizvodjaci ¢e verovatno morati da obezbede olakSice 1 stimulacije za
kupovinu vozila na elektricni pogon, pored bolje infrastrukture i relativno jeftinih izvora
elektricne energije. Samo onda kada je pilot program podrzan i potpomognut na drZzavnom
nivou, postaje Siroko rasprostranjen i samo onda ¢e biti otvoren pun trzi$ni potencijal za sledecu
generaciju automobila. Veliki podsticaj razvoju elektromobila dale su razvijene zemlje gde je
zagadjenje vazduha primilo alarmantne vrednosti. U gradovima sa velikim brojem stanovnika, i
u kojima postoji i veliko zagadjenje okoline, gradske vlasti preduzimaju odredene korake kako bi

posebno na mestima predvidenim za kretanje i1 rekreaciju gradana smanjile zagadenje vazduha.
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Na mestima gde dolazi veliki broj gradske populacije, ¢esto gradske vlasti podrzavaju ekoloske
pogone vozila.

U prvom redu su to vozila neophodnih gradskih sluzbi koja se kre¢u po ulicama
namenjenim samo za pesake, kao $to su turistic¢ka ili inspekcijska vozila. Pored toga, razne vrste
turistickih vozila koja se kre¢u po pesackim zonama ili po gradskim parkovima. Zatim, razne
vrste komunalnih ili dostavnih vozila koja rada na ogranicenim povrSinama kao S$to su
zeleznicke, autobuske stanice ili acrodromi. Da bi se znac¢ajnije smanjila potro$nja nafte u svetu i
zagadenje koje stvara saobracaj posebno u velikim gradovima potrebno je da se izvrsi prelaz sa
danasnjih automobila sa SUS motorima na elektri¢ne pogone. Imajuci u vidu slabije performanse
elektri¢nih vozila na trziStu postoji manji broj ovih vozila, mada skoro svi veliki proizvodaci
putnic¢kih vozila rade na razvoju ovih vozila. Na razvoju savremenih elektricnih vozila rade
istovremeno i veliki i mali proizvodaci motornih vozila. Jo§ uvek elektricna vozila imaju
znacajne probleme koja proizlaze iz maloserijske proizvodnje tako da su ova vozila jo$ uvek
skupa i zbog toga manje atraktivna. U prvom redu to su klimatizacija prostora za putnike kao i
relativno mala moguénost skladiStenja elektriéne energije u baterijama. Nuznost razvoja
komponenata pogona specijalno razvijenih za serijsku proizvodnju uticaée na nizu cenu ovih
komponenata. Veliki podstrek nastupanju na svetska trzista daju dalekoisto¢ni proizvodaci, koji
pored velikih serija prave vozila znatno nizih cena i pristupa¢nih vecini kupaca u razvijenim

zemljama (Madi¢, 2011).

3.5.2. Hibridna vozila i “plug in” hibridna vozila

Ne nalaze¢i mogucnosti da sa postoje¢im tipovima elektri¢nih vozila zadovolje navike
vozaca vozila sa klasi¢nim pogonom, kao i da se sa vozilima sa klasi¢nim pogonom zadovolje
odredeni ekoloski uslovi, proizvodaci motornih vozila su pribegli prelaznom reSenju, tzv.
hibridnom pogonu. Ako hibridno vozilo poseduje akumulatorske baterije ve¢eg kapaciteta koje
se mogu puniti preko prikljucka na spoljasnji izvor, odnosno distributivnu mrezu, onda se radi o
,»plug in— hibridnom vozilu (PHV) (Nikoli¢ et. al, 2011). Hibridna vozila prave iskorak u
pogledu smanjivanja potrosnje fosilnih goriva, kao i u pogledu ekoloskih prednosti, i poboljSanja
kvaliteta vazduha po gradovima §to podsti¢e vlade u nekim zapadnim zemljama. Kori$¢enjem
PHV smanjuje se smog formiran izduvnim gasovima u gradovima. Mada PHV nikada nece

postati "vozila nulte emisije” (Zero Emission Vehicle) zbog njihovih motora sa unutra$njim
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sagorevanjem, prva PHV koja su se pojavila na trziStu smanjuju emisiju izduvnih gasova za
trec¢inu do polovine, a o¢ekuje se da savremeniji modeli smanje emisiju izduvnih gasova i vise.
HV imaju dva pogona i prakticno neograni¢ene radijuse kretanja. U rezimu ¢istog
elektricnog pogona imaju skromnije performanse sa maksimalnom brzinom do 80 km/h i malim
autonomnim radijusom kretanja oko 80 km, ali se zato u hibridnom pogonu brzina udvostruc¢ava
i radijus prakti¢no postaje neograni¢en. Zbog dve vrste pogona, HV je za oko 35% skuplje od
odgovaraju¢eg vozila sa SUS motorom, ali radi stvaranja navika kod vozaca, neke drzave
stimuliSu smanjivanjem poreza za ova vozila. Opsti zakljuCak je da se vrsi pozitivan pomak ka

uvodenju ekoloskih pogona vozila (Nikoli¢ et. al, 2011).

3.5.3. Era elektri¢nih automobila

Tokom narednih pet godina, do 2024. godine, ocekuje se da ¢e svetske automobilske
kompanije uloziti vise od 300 miliona dolara u razvoj i proizvodnju vozila na elektri¢ni pogon.
Skoro polovinu predvidenih sredstava ulozi¢e proizvodaci u Kini, tac¢nije oko 45%. Ovo su
podaci koje je u svom istraZivanju sprovela kompanije Rojters (Reuters), istrazujuci 29 najvecih
svetskih automobilskih proizvodaca. Saznanja do kojih se doSlo u ovom istrazivanju govore o
tome da ovi proizvodaci planiraju da uloze znacajna finansijska sredstva u razvoj elektri¢nih
automobila i proizvodnju baterija za ova vozila u periodu od narednih pet do deset godina.
(Lienert & Chan, 2019) Motivi za ulaganja u motore na elektri¢ni pogon dolaze uporedo sa
medunarodnim regulativama koje se razvijaju u ovoj oblasti i sa ciljem reSavanja brojnih
ekoloskih pitanja koja su u vecini slucajeva vezana za automobilsku industriju. U prilog tome ide
i sve ve¢i tehnoloski napredak proizvodnje baterija za ova vozila, uz znacajno smanjenje
troskova proizvodnje, vecu izdrzljivost i domet, kao i skraéenje vremena potrebnog za punjenje
ovih baterija. Upravo se najveci deo sredstava najvise i trosi za sve prethodno pobrojano. Medu
proizvodacima prednjac¢i nemacki Volksvagen, dok je drzava u kojoj se najviSe ulaze Kina.
Samo ¢e kineska vlada uloziti do 2020. godine oko 50 milijardi dolara u proizvodnju i razvoj
elektri¢nih vozila, a godinama unazad se u ovoj zemlji na sve nacine subvencioniSe i podstice
upravo razvoj vozila na elektri¢ni pogon zbog sve vece ekoloske zagadenosti najvecih kineskih
gradova. Ocekuje se da ¢e se u bliskoj buducnosti ulaganja najvec¢ih kineskih proizvodaca
automobila poput SAIC-a, Geely-a i Great Wall Motors-a izjednaciti sa najvec¢im globalnih

proizvodacima poput Volksvagena, GM-a i Daimlera (Lienert & Chan, 2019). U tabeli 1. je
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prikazano istrazivanje kompanije Rojters (Reuters) sa pojedina¢nim ulaganjima u elektri¢ne
automobile najve¢ih automobilskih kompanija iz najrazvijenijih drZzava na svetu, i odnosi se

samo na podatke koje su ove kompanije do sada javno objavile.

Tabela 1. Pregled investicija u proizvodnju elektri¢nih automobila prema proizvodacima

Proizvodadi automobila Investicije u elektricne automobile
(umird. $)
\1. Volkswagen (VW/Audi/Porsche), Nemacka H91 (57 samo u baterije) ]
‘2. Daimler (Mercedes/Smart), Nemacka H42 (30) ’
‘3. Hyundai/Kia, JuZna Koreja HZO ‘
\4. Changan, Kina H15 ]
5. Toyota, Japan 13,5 (sve u baterije) |
6. Ford, SAD 11 |
7. Fiat Chrysler, Italija/SAD 110 |
\8. Nissan, Japan HlO \
9. Renault, Francuska 110 |
110. Tesla, SAD 110 (5 baterije) |
|11. General Motors (GM), SAD 8 |
112. Great Wall, Kina 8 |
13. BMW/Mini, Nemacka 16,5 (4,5 u baterije) |
14. GAC, Kina 6,5 |
115. Anhui Jianghuai Automobile (JAC), Kina 6 |
116. Mahindra & Mahindra, Indija 5,5 |
117. Geely, Kina 5 (bez Volvo-a) |
118. SAIC, Kina 5 |
\19. Dongfeng, Kina H4,5 \
20. BYD, Kina 13,86 (3,8 u baterije) |
21. BAIC, Kina 12,45 |
\22. Jaguar&Land Rover, UK H2,34 \
23. TATA, Indija 10,9 (bez JLR) |
[24. PSA (Peugeot, Citroen,Opel, DS, Vauxhall), Francuskal(0,77 |
25. Volvo, Svedska 10,725 (bez Geely-a) |
|26. Honda, Japan ||O,545 |
[27. Chery, Kina 0,435 |
[28. FAW, Kina 0,25 |
\29. Mazda, Japan HO,25 \

Izvor: Lienert, P. and Chan, C., A Reuters analysis of 29 global automakers found that they are investing at least
$300 billion in electric vehicles, with more than 45 percent of that earmarked for China. Published Jan. 10, 2019,

Reuters Graphics.
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Medutim, ovo se ne moze prihvatiti i kao gornja granica do koje su kompanije spremne
da ulazu u sektor elektri¢nih automobila, posto se o¢ekuje da ¢e potrebna sredstva za istrazivanje
1 razvoj, inzenjering, masina za proizvodnju elektri¢énih automobila, dodatnog materijala,
svakako biti znatno veca od oc¢ekivanog. Ovde nisu ukljuceni troskovi dobavljaca i kompanija iz

drugih oblasti koje ¢e blisko saradivati u proizvodnji elektri¢nih vozila (Lienert & Chan, 2019).

3.5.4. Ford na elektri¢ni pogon

Kako sve vise i1 viSe potrosaca Sirom sveta postaje zainteresovano za vozila na elektri¢ni
pogon, Ford se zalaze da bude lider u pruzanju Sirokog spektra ovog tipa vozila, usluga i reSenja,
koji poboljsavaju zivot ljudima. Oslanjaju¢i se na dve decenije iskustva, Ford primenjuje
naucene lekcije kako bi isporucio patentiranu tehnologiju, softver i usluge kako bi se dopao
kupcima kamiona, vlasnicima SUV-a vozila, entuzijastima kojima su bitne performanse vozila,
veliom broju komercijalnih flota. U 2017. godini Ford je zapoCeo testiranje svoje nove
generacije elektri¢nih vozila. U Evropi, Ford je startovao sa hibridnim modelom Transit Custom
zajedno sa novim setom usluga mobilnosti, telematike i povezivanja (Ford Europe magazine,
2017). Pored toga, u Njujorku i nekoliko vecih americkih gradova, Ford je testirao flotu od 20
prototipova Transit Connect hibridnog taksija i kombija u nekim od najzahtevnijih saobracajnih
uslova u svetu. Ovi Transit Connect modeli su zasnovani na uspehu prvog hibridnog taksija na
svetu - Ford Escape Hibrid - koji je takode bio prvi hibridni SUV na svetu i prvi hibrid
proizveden u Severnoj Americi. Mnogi Ford Escape Hibrid taksiji jo§ uvek voze na putevima, sa
predenih vise od 350000 milja svaki i koriste¢i jo§ uvek svoje originalne baterije (Ford Europe
magazine, 2017). Ford takode radi na velikom broju usluga kako bi elektri¢na vozila uéinio jos$
lak§im za Zivot. Inovativne usluge mogu biti jednako vazne korisnicima kao i sama elektri¢na
vozila. Ford ulaze u reSenja koja ¢e pomo¢i privatnim kupcima, kao i vlasnicima komercijalnih
flota, da neprimetno uklju¢e ova nova vozila 1 tehnologije u svoje zivote. Ford ve¢ ima
memorandum o razumevanju sa nekoliko drugih proizvodaca automobila u Evropi kako bi se
stvorila ultra-brza mreza za punjenje koja je projektovana da bude znatno brza od najsnaznijeg
sistema za punjenje baterija na elektri¢cnim automobila koji se danas Kkoristi. Planiran je pocetni
cilj od oko 400 gradova u Evropi. Do 2020. godine potroSaci bi trebali da imaju pristup

hiljadama punjaca velike snage.
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Ford je promenio svoju strategiju u drugoj polovini 2017. godine. Njegov fokus je na
razvoju dovoljno autonomnih vozila do 2021. godine. Ford ima najbolju priliku da bude vodeci
ponuda¢ autonomnih flota za prevoz servisnih kompanija. Medutim, ima dosta toga da se uradi
da bi se to toga doslo, kao i da se reSe mnoga otvorena pitanja. Rizik ove strategije je da vodece
ARS (autonomous ride service) kompanije mogu da izaberu autonomna vozila drugog

proizvodaca ili da razviju sopstvene (McGrath, 2018).

3.6. Razvoj autonomnih vozila

Autonomna vozila (AV) ¢e promeniti na§ osnovni stil Zivota i na taj na¢in otvori¢e neke
od mozda najznacajnijih moguénosti ovog veka. Prednosti su bez presedana. Izazovi su veliki, ali
ne i nepremostivi. Saobrac¢aj je deo gotovo svih dogadanja u nasem svakodnevnom Zivotu, a
autonomna vozila ¢e u potpunosti transformisati transport. Ljudi ¢e putovati da rade autonomno,
koriste¢i svoje novo vreme za rad ili dokolicu. Restorani i druge usluzne delatnosti pruzace
besplatan servis za svoje klijente. Ljudi Koji nisu u mogucnosti da voze imace novi oblik
mobilnost. Sve vrste putovanja ¢e se promeniti. Cak ¢e i hrana biti dostavljena samostalno.

Prednosti autonomnih vozila su zapanjujuce.

Oni ¢e izbe¢i 90% nesreca i na kraju spasiti stotine hiljada zivota i spreciti povrede na
desetine miliona ljudi. AV ¢e smanjiti troskove transporta za ¢ak 70% i ustedeti porodicama
hiljade dolara godisnje. Prosecna osoba ¢e biti u stanju da radi druge stvari osim voznje, Stedeci
gotovo 300 sati vremena godiSnje. To je jednako viSe od 250 miliona sati novog vremena samo u
Sjedinjenim Americkim DrZzavama (McGrath, 2018). AV ¢e omoguciti mobilnost milionima

ljudi koji ne mogu da voze, poboljSavajuci njihove zivote na bolje.

Jedan od glavnih zakljucaka je znacaj autonomnih usluga voznje (ARS — Autonomous
Ride Services). Ova nova industrija ¢e ostvariti 750 milijardi dolara prihoda, mozda mnogo vise,
do 2030. godine. Trzi$na prilika za autonomna vozila je ogromna. Neke procene pokazuju da ona
prelazi 1 trilion dolara godiSnje. Autonomna vozila ¢e stvoriti nekoliko velikih trziSta 1 viSe
trzisnih segmenata. Kompanije koje se bave ovim novim trzistima vide autonomna vozila kao
uzbudljivu priliku i ulazu ogromnu koli¢inu novca u njihov razvoj. Vise od 100 milijardi dolara
vec je posveceno razvoju ovih tehnologija i stavljanju tih vozila na trziste 1 jo§ mnogo toga ¢e

biti uloZzeno u implementaciju dok se trziste kreira.
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Ove kompanije vide uzbudljive nove poslovne moguénosti u AV-u. Pojava autonomnih
usluga voznje smanji¢e vlasniStvo nad automobilima. Priblizno 17 miliona novih automobila
godisnje se prodaje u SAD sa trziStem od skoro 1 trilion dolara. Koriste¢i model koji predvida
rast autonomnih usluga voznje, svako novo vozilo ARS-a ¢e zameniti 8-10 novih automobila
koji se prodaju, budu¢i da se vozila u individualnom vlasnistvu koriste samo oko 5% vremena,
dok se autonomna vozila koriste 50% vremena (McGrath, 2018). Prelazak na ARS mogao bi na
kraju smanjiti prodaju novih automobila na manje od 10 miliona vozila, od kojih je vecina
autonomna. Mnoge industrije vezane za auto-industriju takode ¢e biti poremecene, ukljucujuci
prodavce automobila, benzinske pumpe, automehanicarske radnje, kompanije za iznajmljivanje
automobila, ne-autonomna voznja, taksije, industrija javnog prevoza, milioni radnih mesta za
vozace kamiona i vozace dostavnih vozila. Zajedno, pojava autonomnih vozila, posebno ARS-a,
¢e rezultirati gubitkom desetina miliona radnih mesta samo u Sjedinjenim Drzavama. Imajuéi u
vidu ogromnu vaznost autonomne transformacije vozila, njeno projektovano vreme razvoja je od
velikog interesa. Trenutno smo u onome §to se zovem Faza 0 (2016-2020) Razvoj i testiranje.
AV razvoj je u potpunosti u toku sa vise od 100 milijjardi dolara uloZenih ili posveéenih, a
vodec¢e kompanije vec testiraju pojedine modele. Do 2020. godine, Vaimo, Uber i drugi ¢e
dovrsiti testiranje u dovoljnoj meri da poénu brzo rasporedivanje ARS-a u fazi 1 (McGrath,
2018).

Faza 1 (2021-2025) Lansiranje ARS ¢e biti najuzbudljivija faza za usvajanje AV. Kao $to
naslov implicira, fokus ¢e biti na ARS-u. Bice, u sustini, velika Zurba od strane znacajnih igraca
na automobilskom trzistu da rasporede ARS flotu u najvaznijim svetskim metropolama tokom
ove faze. Procenjuje da ¢e u ovoj fazi biti uloZzeno ¢ak 200 milijardi dolara kako bi se uspostavio
ARS. Do kraja ove faze (2025) skoro milion ARS vozila ¢e biti rasporedeno, generisuci prihod
od preko 150 milijardi dolara. Tokom ove faze, takode ¢e doc¢i do znaCajnog usvajanja

autonomnih vozila na maloprodajnom trzitu u transportu i isporuci.

Faza 2 (2026-2030) ¢e doneti Siroko prihvatanje AV-a. ARS ¢e nastaviti da raste sa
prihodom od 750 milijardi dolara, a viSe od 15% predenih kilometara bice ARS. Trziste
automobilske maloprodaje ¢e se i dalje smanjivati, a do kraja ove faze, vise od 75% prodatih
novih vozila ¢e biti barem dovoljno autonomno, $to ¢e im omoguciti da sami voze vecéinu

vremena.
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Faza 3 (2031-2035) Vise naprednih AV i 4. etapa (2036+) AVS Potpuno svrgavaju
automobile ¢e biti slede¢e dve faze u usvajanju AV-ova. Tada ¢e kola bez konja, nesto vise od

jednog veka nakon njihovog uvodenja, oti¢i u istoriju (McGrath, 2018).

Elektri¢na vozila (EV), ili vozila koja se napajaju na baterije su osnovni set tehnologija
za autonomna vozila. Postoji tehnolosko pitanje o tome da 1i ¢e AV-ovi prvenstveno imati
elektri¢no napajanje na baterije ili ne. Autonomna vozila su platforme zasnovane na tehnologiji,
a elektricni automobili su mnogo kompatibilniji od motora sa unutrasnjim sagorevanjem
(Internal Combustion Engine) za upravljanje softverom. Elektri¢ni motori reaguju na kontrolu i
lakse se integriSu u autonomnu platformu. U veéini sluc¢ajeva, autonomna vozila ée biti potpuno
nove platforme izgradene za buduénost, a buduéi da vecina stru¢njaka ocekuje da ¢e elektri¢ni
biti buduci pogonski sistem za automobile, ima smisla koristiti elektriéne motore kao osnovu za

platformu.

Postoji nekoliko razloga zbog kojih pogon elektri¢nih vozila ne moze biti standard za
AV. Prva je znacajna potros$nja energije kompjutera i senzora u AV-u. Ova potro$nja energije
moze brzo isprazniti baterije u elektricnim AV-ovima, §to dodatno ograni¢ava njihov domet
voznje. AV inZenjer u GM-u otkrio je da je prva generacija Cruise AV-ova trosila 3-4 kilovata,
Sto bi moglo znacajno iscrpiti kapacitet baterije 60kVh (McGrath, 2018). AV inzenjeri se i dalje
bore sa ovim pitanjem, a ofekuje se da ¢e se potros$nja energije poboljsati. Potro$nja energije je
definitivna briga za sve AV sisteme, pocevsi od napajanja racunara u AV sistemima. Ograni¢ena
dostupnost stanica za punjenje moze takode biti ograni¢avajuéi faktor brzog rasta elektri¢nih
AV-a. Potrebno je neko vreme da dovoljno stanica za punjenje zameni benzinske stanice pre

dugacke voznje.

Znacajna nova trzista bice stvorena od strane autonomnih vozila i svako od ovih novih
trziSta stvorice skup novih industrija koje ¢e sluziti ovim trziStima. Svaka kompanija ARS
pokrenuce svoju uslugu u ciljanom gradskom podrucju postavljanjem flote autonomnih vozila u
tom gradskom podrucju i osiguravanjem voznje unutar tog gradskog podrucja. Na primer, Uber
¢e inicirati ARS u San Francisku sa flotom od 500 automobila, a u Las Vegasu sa 750
automobila i Sakramentu sa 600 automobila. Lift se moze posti¢i isto sa flotama u istim ili
drugim gradovima (McGrath, 2018). Kada Sire gradsko podru¢je postane “zasi¢eno” sa

dovoljnim brojem ARS vozila, konkurenti ¢e biti obeshrabreni da investiraju u te lokacije.
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Imaju¢i u vidu potencijalnu profitabilnost ARS-a, istie se da ¢e to biti kao ,,zlatna
groznica“ u kojoj ¢e primarni konkurenti ARS-a investirati kako bi uhvatili najvrednija Sira
gradska trzista §to je brze moguce. Sledeéi nivo je ulaganje flote autonomnih vozila; u sustini
ovo se odnosi na to ko poseduje AV flotu. Ova investicija bi¢e znacajna, verovatno ¢e se meriti
stotinama miliona dolara po jednoj svetskoj metropoli. ARS kompanije mogu posedovati i
kontrolisati svoje flote, verovatno ¢e Vaimo i Apple to uraditi jer imaju dovoljno kapitala. Lift ¢e
najverovatnije koristiti jednog od svojih partnera za finansiranje flote, a jo§ nisu poznati planovi
Ubera po ovom pitanju. Upravljanje flotom je zavr$na faza ove industrije. Upravljanje flotom
ukljucuje odrzavanje, azuriranje, ¢iS¢enje i punjenje flota autonomnih vozila u svakom gradskom
podru¢ju. Upravljanje voznim parkom biée prilika za kompanije za iznajmljivanje automobila,
kao $to su AVIS i Hertz koje imaju iskustva i mogucnosti za to. To moze biti 1 prilika za

prodavce automobila i preduzetnike.

3.7. Buduc¢nost automobilskih trziSnih ucesnika

Noviji pristup smanjenju vlasni$tva nad automobilima odvija se kroz kori§éenje programa
za deljenje vozila (VSP - vehicle sharing programs). VSP podrazumeva veliki broj vozila koja se
strateSki nalaze na stanicama Sirom transportne mreze. U svojoj najekonomicnijoj formi,
korisnici mogu slobodno da provere vozila na bilo kojoj stanici i vrate ih na stanice u blizini
njihovih destinacija. Vozilo se moze sastojati od bicikala, automobila sa niskim emisijama
gasova ili elektri¢nih vozila. Takvi sistemi nude inovativna, jeftina i1 fleksibilna reSenja za
probleme mobilnosti i mogu imati pozitivan uticaj na transportni sistem u celini smanjenjem

zagusenja saobracaja u gradovima (Nair & Miller-Hooks, 2011).

Pojava "ekonomije deljenja” je posebno zanimljiva u kontekstu gradova koji se bore sa
rastom stanovniStva i povec¢anjem gustine stanovnistva (Cohen & Kietzmann, 2014). Proizvodaci
automobila su direktno ukljuceni u operacije deljenja automobila, traze¢i nove kanale za prodaju
svojih automobila (Perboli et. al, 2018). Ekonomija deljenja je fenomen koji oblikuje kulturni,
ekonomski i drustveni pejzaz naSeg modernog sveta (Novikova, 2017). Uz stalni pritisak na sve
igrace u automobilskoj industriji da smanje emisije 1 zagadenje, kompanije usvajaju principe

zelenog marketinga, jer ¢e holisticki pristup ste¢i konkurentsku prednost.
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Prihvatanjem principa zelenog marketinga povecava se vrednost proizvoda kompanije,
kompanija stice konkurentsku prednost, poboljsava svoj imidz, dolazi do novih trzista 1 spremna
je da se nosi sa pritiscima zainteresovanih strana za zivotnu sredinu (Moravickova et al., 2017).
Usvajanje zelenog marketinga je pozitivno povezano sa radom malih i srednjih preduzeca i ima
vaznu ulogu u poboljSanju ucinka preduzeca. Ottman (1998) je predlozio da zelene marketinske
strategije mogu doneti mnogo koristi kao $to su povecanje trziSnog udela i profitabilnosti, do
boljih proizvoda i konkurentske prednosti. Shodno tome, firme mogu posti¢i bolji poslovni
ucinak. Usvajanje zelenih marketinskih strategija medu malim i srednjim preduzec¢ima je u
velikoj meri vodeno njihovom obavezom za uskladivanje propisa koja je rezultirala sve$¢éu 0
komercijalnim prednostima reSavanja ekoloskih pitanja koja proizlaze iz njihovih poslovnih
aktivnosti (Clemens & Douglas, 2006). Zbog problema odrzivosti okoline, zeleni marketing nije

primenjiv samo na velike kompanije, ve¢ i na mala i srednja preduzeca.

Postoje dve vrste trendova eko-inovacione politike koje su ukljucene, jedna u vezi sa
zagadenjem zivotne sredine, a druga sa inovacijama i difuzijom novih tehnologija (Rennings,
2000; Jaffe et al., 2005). Autonomna tehnologija ¢e sve vise omogucéavati automobilima da
postanu platforma za vozace i putnike da koriste svoje vreme putovanja za li¢ne aktivnosti, $to
moze ukljucivati upotrebu novih oblika medija i usluga. Povecana brzina inovacija, posebno u
sistemima zasnovanim na softveru, zahtevac¢e nadogradnju automobila. Potrosaci ¢e biti stalno
svesni tehnoloskog napretka, Sto ¢e dodatno povecati potraznju za dodatnim funkcijama u
privatnim automobilima. Ukupna globalna prodaja automobila ¢e nastaviti da raste, ali se
o¢ekuje da ¢e godisnje stope rasta opasti sa 3,6% u poslednjih pet godina na 2% godis$nje do
2030. godine (McKinsey, 2016).

Ne samo da ¢e se danas poznato automobilsko trziste promeniti na dobro zbog promena u
navikama potroSaca, ve¢ ¢e se promeniti i paradigma automobilske privrede. MSP takode mogu
postati izvor inovacija i povecane produktivnosti (Heer i Nettekoven, 2017), dok ¢e oni koji
prepoznaju Sansu da promene model ponasanja i ponude koji se daju trziStu biti oni koji ¢e
uspeti. U svakom slucaju, fokus aktivnosti proizvodaca automobila u Evropi u narednih 5 godina
¢e biti na razvoju novih trzista i zato jugoistocna Evropa, podrucje koje treba istraziti, igra tako

vaznu ulogu zajedno sa bivS§im sovjetskim republikama.
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Ovaj fokus nece biti viden samo kroz poboljsanje njihove mreze distributera, ve¢ i kroz
poboljsanje ponude koja se daje krajnjem korisniku - MSP u ovom sluc¢aju (Bridget Johnson,
2012). Ocekuje se da trziSta u razvoju nastave sa stabilnim rezultatima (nastavak rasta) u
narednih 10 godina. Sa povecanjem obima, potrebno je istraziti spremnost preduzeéa u
jugoisto¢noj Evropi da promene i usvoje nove modele deljenja automobila, pametne mobilnosti i
pretplate proizvoda gde ¢e celokupno trziste postati super EASCI - elektrificirano, autonomno,

zajednicko, povezano i azurirano godisnje.
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4. Proces kreiranja vrednosti i postojeéi biznis modeli u auto industriji
4.1. Opsti pojam biznis modela

Literatura o biznis modelima promovise razlicite definicije koncepta. Na apstraktnijem
nivou, ideje se mogu podeliti u dva razli¢ita toka. Neki naucnici definiSu biznis modele kao
implicitnu ili artikulisanu logiku na kojoj se temelje aktivnosti kompanije (Aspara et al., 2013;
Baden-Fuller & Morgan, 2010; Chesbrough & Rosenbloom, 2002; Demil & Lecock, 2010;
Magretta, 2002; Ostervalder & Pigneur, 2010; Ritter, 2014; Teece, 2010). Drugi smatraju da se
biznis modeli odnose direktno na skup ili obrazac aktivnosti kompanije (Afuah, 2004; Zott &
Amit, 2013). Biznis modeli poceli su da privlace interes stru¢njaka za strategiju Sa rasirenijom
upotrebom interneta koja se pojavila sredinom 1990-ih (Magretta, 2002). Digitalizacija
proizvoda i trziSta koji su dosli zajedno sa internetom otvorila je $irok spektar novih nacina na
koje bi firme mogle da komuniciraju sa potroSa¢ima (Vohlgemuth et al., 2016). Ovo je
omogucilo firmama da zajedno sa potrosa¢ima stvaraju vrednost (Fjeldstad et al., 2012; Snov et
al., 2011). Kada su firme u nastajanju pocele da stvaraju i iskori§¢avaju ove moguénosti, i
naucnici 1 praktiari su se zainteresovali za to kako ce te firme izgraditi profitabilne biznise u
digitalizovanom okruZenju, jer su postoje¢i nacini poslovanja bili zastareli (Aspara i dr., 2013;
Chesbrough, 2010; DaSilva i Trkman, 2014; Saebi et al., 2017). Shodno tome, nosioci
poslovanja u Sirokom spektru industrija morali su da shvate da inoviranje njihovih proizvoda i /
ili delova njihovih struktura i procesa nije bilo dovoljno i da su morali da inoviraju svoje biznis
modele (Mehrizi i Lashkarbolouki, 2016).

SME Kklijenti teze novim finansijskim aranzmanima i iz toga proizilazi potreba za
kreiranjem novog biznis modela. Preduzeca budué¢nosti ¢e i dalje biti izazvana dinamickim
snagama ekonomije u kojoj deluju. Ovi efekti ukljuuju povecanu kompleksnost predvidanja
potraznje potroSaca, konzumerizaciju digitalnih tehnologija, kao i ekonomska i ekoloska
ograni¢enja. Stoga, preduze¢a moraju da prilagode svoje biznis modele kako bi zadovoljili
oc¢ekivanja klijenata na efikasniji, prikladniji i odrziviji nac¢in. Voden pomakom u potrebama
klijenata, pojavio se novi biznis model nazvan ekonomija deljenja, gde je prodajna snaga u

tradicionalnom sektoru zamenjena mikro-preduzetnicima koje nazivamo pruzaocima usluga.
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U ekonomiji deljenja, tri uéesnika kreiraju B2B odnos zasnovan na trojnoj platformi:
pruzaoci usluga (npr. Uber, Airbnb), pruzaocima usluga (npr. voza¢, domacin, sobar) i klijentima
(npr. gost, korisnik). Ovde klijent moze biti ili biznis (B2B) ili pojedinac (B2C). Sli¢no drugim
trojnim poslovnim strukturama, kao sto su firme za elektronsku trgovinu, snaga interakcije
izmedu pruzaoca usluga i kupca odreduje odrzivi uspeh pruzaoca usluga. Dugoro¢ni uspeh
ekonomije deljenja sa strane pruzaoca usluga pociva na dobro izbalansiranom preuzimanju,
zadrzavanju i vra¢anju profitabilnih pruzalaca usluga i klijenata. Termin biznis modela je stekao
siroko priznanje u korporativnoj praksi (Baden-Fuller i Morgan, 2010) i visoku vidljivost u
istrazivanju o preduzetni$tvu i inovacijama (Spieth et al., 2016; Zott et al., 2011). Iako
istrazivacka zajednica ukazuje na nedostatak opste prihvacene definicije biznis modela (Massa et
al., 2017), tumacenja tog pojma sve vise se priblizavaju njegovoj konceptualizaciji kao zbiru
komplementarnih elemenata, prvenstveno stvaranja vrednosti, osvajanja vrednosti i ponude
vrednosti (Saebi et al., 2017; Schneckenberg i dr., 2017; Velu & Stiles, 2013). Inovacija biznis
modela predstavlja ,,dizajnirane, nove, netrivijalne promene klju¢nih elemenata biznis modela
firme i/ili arhitekture koja povezuje ove elemente” (Foss i Saebi, 2017: 201). Ova definicija
podrazumeva da rukovodstvo kompanije ima znacajnu ulogu u osmisljavanju inovacija biznis
modela. Ovim se takode signalizira da inovacija u biznis modelu uvodi nove zadatke koji
prevazilaze mala prilagodjavanja okruzenju kompanije, kao $to su varijacije u ponudi vrednosti

kroz proizvode prilagodene trzistu.

Nasuprot tome, inovacija biznis modela privlac¢i nove kupce, koji ili nisu zadovoljni
trenutnim reSenjima ili im ne mogu pristupiti. Pored adresiranja novih grupa klijenata, inovacije
u biznis modelu imaju za cilj da povecaju lojalnost kupaca kroz sveobuhvatnije ponude vrednosti
ili da smanje troSkove s kojima se suocavaju kupci. Ovo se moze postici preraspodelom zadataka
izmedu kompanije i njenih kupaca (Zott et al.,, 2011) ili usvajanjem novih pristupa za
komercijalizaciju novih tehnologija. Dok postojece studije pokazuju da su inovativne tehnologije
liSene ekonomske vrednosti kada nisu ugradene u adekvatan biznis model koji kapitalizuje
njihov potencijal (Chesbrough, 2010; Virtz et al., 2010), njihova rasprava mora se prosiriti na
industriju u nastajanju 4.0. Obicno prihvacena objasnjenja smatraju da se biznis modeli odnose
na logiku poslovanja firme i objasnjavaju kako firma stvara, isporucuje i osvaja vrednost

(Magretta, 2002; Teece, 2010).
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Medutim, ne postoji opsti dogovor o konceptu biznis modela. Postoje razlike izmedu
pristupa americ¢kih i evropskih naucnika istrazivanju biznis modela: prvi se fokusira na
klasifikacije i odnos sa otvorenim inovacijama, dok se drugi usredsreduje na kauzalno
modeliranje 1 dizajnerske pristupe. Lambert (2015) otkriva da su empirijski utemeljene
klasifikacije biznis modela jo$ uvek oskudne i usvajaju dve perspektive: klasifikacijske Seme bez
izri¢itih kriterijuma i teorijske tipologije ukljucujuci ad hoc Kkriterijume zasnovane na prethodnim
teorijama u ekonomiji, strategiji i preduzetnistvu. Spieth et al. (2014) sugeriSu da koncept biznis
modela daleko prevazilazi jednostavno pri¢anje o tome kako firma posluje i ima potencijal da
pruzi holistiCku perspektivu aktivnosti firme. Teece (2010) sugeriSe da dizajn biznis modela
omogucava rekonfiguraciju poslovnih sposobnosti kako bi se preduzece prilagodilo
promenjivom poslovnom okruzenju. Biznis modeli se vide kao sredstvo za inovacije i neophodna
sredstva za komercijalizaciju tehnoloskih inovacija, kao i za inovacije, npr. otvorena inovacija,
kolaborativno preduzetniStvo, sam poslovni model kao deo intelektualne svojine (Teece, 2010;
Zott et al., 2011). Koncept ,,biznis modela® Siroko je podrzan konceptom ,,vrednosti* u literaturi.
Posebno se odnosi na ostvarivanje ekonomske vrednosti (Chesbrough i Rosenbloom, 2002), na
isporuku vrednosti kupcima (Magretta, 2002), na medusobno povezane elemente koji stvaraju i
isporucuju vrednost (Johnson et al., 2008) i podrska vrednosnom predlogu za kupca (Teece,

2010) izmedu ostalog.

Biznis model opisuje arhitekturu na nacin kako firma stvara i isporucuje vrednost
klijentima i mehanizme koji se koriste za obuhvactanje udela te vrednosti. To je skup elemenata
koji obuhvataju tokove troskova, prihoda 1 profita. Kao $to je jasna veza sa profitom, uspeh
biznisa zavisi koliko od dizajna i implementacije poslovnog modela, tako i od izbora tehnologija
i funkcionisanja materijalne imovine i opreme. Biznis model pruza put kojim se tehnoloske
inovacije i znanje u kombinaciji sa upotrebom materijalnih i nematerijalnih sredstava pretvaraju
u tok profita. Sustina biznis modela je u definisanju nacina na koji preduzece isporucuje vrednost
kupcima, podsti¢e kupce da placaju vrednost i pretvara ta placanja u profit. (Teece, 2010: 172)
Drugim recCima, identifikovanje neispunjenih potreba klijenata, navodenje tehnologije 1
organizacije koja ¢e se njima baviti, i, na kraju, ali nikako najmanje, osvajanje vrednosti iz
aktivnosti su vazne funkcije biznis modela. Bez prave ravnoteze izmedu stvaranja, isporuke i
osvajanja, model nec¢e funkcionisati dugo, barem ne od strane profitnih preduzeca. Ukratko,

biznis model ocrtava (industrijsku) logiku kojom se opsluzuju kupci i stvara novac.
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Elementi biznis modela moraju biti interno uskladeni i koherentni (Ritter, 2014). Na
primer, (obi¢ne) sposobnosti firme moraju biti u stanju da obezbede planiranu vrednost
potrosaca. Osim toga, biznis model mora biti uskladen sa unutrasnjom strukturom i ukupnim
modelom upravljanja preduzeca. U prakticnom smislu, to znaci da ekstremni prelazi biznis
modela (oni koji ukljucuju novu oblast tehnologije, veoma razliite baze klijenata, organizacija
re-inzenjeringa ili neka kombinacija ovih i drugih remetilackih promena) u okviru postojeceg
poslovanja je malo verovatno da ¢e uspeti bez velikih finansijskih resursa i ¢vrste posveéenosti.
Na primer, taksi kompanije ne pokusavaju da repliciraju modele Uber-a ili Lift-a, jer su ti modeli
zasnovani pre svega na veStinama softvera i podataka. Nasuprot tome, taksi kompanije su mala,
nisko tehnoloska preduzeca koja se zasnivaju na dugoro¢nim ugovorima sa voza¢ima sa nepunim
radnim vremenom i vozac¢ima sa punim radnim vremenom koji koriste ograni¢enu informacionu
tehnologiju u ograni¢enom geografskom podrucju i suocavaju se (do sada) sa ograni¢enom

konkurencijom.

Njihovi menadzerski i organizacioni resursi verovatno nece biti u stanju da upravljaju
inzenjeringom i informacijama vodenim obnovom poslovanja. Trenutno, izgleda da ¢e ove
kompanije jednostavno nastaviti da sluze smanjenom segmentu trziSta koji nije prihvatio
upotrebu mobilnog racunarstva za svakodnevne transakcije. Njihova klju¢na imovina je cesto
lokacijska, kao Sto su regulisane privilegije za zauzimanje taksi stajaliSta i parkiranje na
aerodromu. Kao $to je ranije pomenuto, sposobnost menadzmenta da razvija i usavrSava biznis
modele je osnovna mikrofondacija dinamickih sposobnosti (Teece, 2010). Ovo je isto tako
istinito za dizajniranje originalnog modela, kao i za zamenu i rekombinaciju elemenata modela
tokom vremena. Pocetni korak za (inovativno) preduzece je da oseti postojanje klijenata sa
nezadovoljenim potrebama koji su voljni i sposobni da plate proizvod ili uslugu koja mozZe da

ispravi svoje teskoce.

Uspesan biznis model pruza reSenje za klijente koje moze podrzati cenu koja je dovoljno
visoka da pokrije sve troskove i ostavi zadovoljavajuci profit. U vecini slucajeva, razvoj takvog
biznis modela pocinje sa dubokim razumevanjem neugodnosti korisnika (ponekad se naziva i
potrebama korisnika) i od poznavanja desetine modela koji ve¢ postoje. U visoko konkurentnim
razvijenim ekonomijama, tesko je, ali nikako nemoguce, izmisliti potpuno novi biznis model.

Stvarno novi poslovni modeli povremeno su omoguéeni tehnoloskim napretkom.
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Internet je izazvao veliki talas takvih inovacija, sa mnogim industrijama koje su u
potpunosti ili delimi¢no posredovane online kompanijama. Potrebno je vreme da inovacije biznis
modela dostignu tehnoloske mogucnosti, mozda zato Sto su biznis modeli vise zavisni od

konteksta od tehnologije.

Novi talas inovacija biznis modela ¢e verovatno pratiti pojavu ,,interneta stvari (Internet
of Things - 10T), u kome se nekadasnjim samostalnim fizickim objektima daje mogucnost da
osete i komuniciraju detalje svog statusa i okoline (Kagerman et. al, 2013). Time se stvaraju
moguénosti za merenje nacina na koji korisnici koriste proizvod, $to bi, na primer, omogucilo
model iznajmljivanja na osnovu kori$éenja umesto jednokratne prodaje. Stavise, dostupnost
ogromnih koli¢ina podataka od senzora distribuiranih kroz IOT stvara novu vrstu intelektualnog

kapitala koji se moze prodati ili koristiti kao osnova za internu inovaciju ili spoljasnju saradnju

(Ehret & Wirtz, 2017).

Kompanije komercijalizuju nove ideje i tehnologije kroz svoje biznis modele. lako
kompanije mogu da imaju velike investicije i procese za istrazivanje novih ideja i tehnologija,
one Cesto imaju malo ili nimalo mogu¢nosti da inoviraju biznis modele kroz koje ¢e ovi ulazi
proci. To je vazno - ista ideja ili tehnologija koja se uzima na trziSte kroz dva razliita biznis
modela ¢e dati dva razlicita ekonomska ishoda. Tako da postoji dobar poslovni smisao za

kompanije da razviju sposobnost za inoviranje svojih biznis modela.

Koncept biznis modela nudi stratezima novi na¢in da razmotre svoje opcije u nesigurnim,
brzim i nepredvidivim okruzZenjima. Nasuprot konvencionalnim pretpostavkama, prepoznavanje
da su novi biznis modeli i izvodljivi i delotvorni nego ikada do sada stvaraju nevidene
mogucnosti za danaSnje organizacije. Medutim, za razliku od konvencionalnih strategija koje
naglaSavaju analizu, strategije koje imaju za cilj da otkriju 1 iskoriste nove modele moraju da se
ukljuce u znacajna eksperimentisanja i ucenja, a ne kao analiti¢ki pristup. Koncept “biznis
modela” je privlacan jer sugeriSe promenu nacina na koji se strategije osmisljavaju, kreiraju i
izvrSavaju. U veoma neizvesnim, slozenim i brzim okruzenjima, strategije se ticu uvida, brzog
eksperimentisanja i evolucionog ucenja, kao i tradicionalnih vestina planiranja i izvodenja. Stoga
je modeliranje koristan pristup za utvrdivanje strategije, jer predlaze eksperimentisanje, izradu

prototipa i posao koji nikada nije zavrsen (Chesbrough, 2010).
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4.2. DonoSenje odluke o kupovini automobila

PonaSanje prodavaca u auto salonu kao i ostalih zaposlenih bi¢e adekvatnije i
prilagodenije situaciji 1 kupcima ukoliko prodavci bliZze upoznaju nacin i proces stvaranja odluke
o kupovini. Ono §to je sigurno je da bi prodavac trebalo da pomogne kupcu da donese pozitivnu
odluku o kupovini automobila. Sam taj proces donosenja odluke nije jednostavan i realizuje se
kroz nekoliko faza. U pocetku je potrebno uociti postoje¢e probleme odnosno pronaci nesklad
izmedu trenutnog i Zeljenog stanja. Ako kupac razmislja na nacin: ,,Ne posedujem automobil, a
potreban mi je automobil zbog posla, porodice. Moram da kupim automobil® onda je re€ o
neskladu. Ako nesklad ne postoji onda ¢e i odluka o kupovini automobila biti negativna. Tu se
javlja 1 zadatak za prodavca. On bi trebalo da prati ponasanje kupca, i da mu nudeéi odredene
proizvode stvori nesklad izmedu trenutnog 1 Zeljenog stanja, a to zna¢i da mu ponudi ono §to zeli
1 §to mu je potrebno. Nakon toga potrebno je pronaci reSenje zahvaljuju¢i novim informacijama
koje se pojavljuju. Ako je kupac uocio nesklad, on se trudi da pronade informacije o automobilu
koji zeli da kupi. Kupac obilazi auto salone, trazi savete od prodavaca, stru¢njaka. U ovoj fazi
kupac je zatrpan informacijama o automobilima koje je pogledao i savetima koje je ¢uo. Bez
obzira na to prodavac treba da se potrudi da kupcu pruzi sve trazene informacije koje se o¢ekuju
o vozilu, na¢inu finansiranja. Na kraju potrosac¢ sagledava sve ponudene alternative i odlucuje se
za najpovoljniju. Ovakav nacin odlu¢ivanja kupac sprovodi obi¢no kad se radi o skupljim 1

vrednijim stvarima.

Da bi proizvod dobio novog vlasnika (kupca), potrebno je predstaviti ga na nacin, koji ¢e
biti atraktivan samom kupcu. Primarni cilj prezentacije trebalo bi da bude da se njom otkloni
sumnja u kvalitet proizvoda, u ovom slu¢aju automobila, da se vidno istaknu Koristikoje kupac
dobija koriS¢enjem automobila, i da se na taj nacin u njegovim o¢ima maksimalno smanji rizik
kome je on izlozen donoSenjem odluke o kupovini. Zadatak prodavca jeste da do te mere
predstavi vrednost automobila, kao i njegove prednosti, da kupac doslovno postane veoma zeljan
proizvoda. Posmatrajuci iz ugla kupca, prezentacija proizvoda bi trebalo da bude razumljiva,
uverljiva, logi¢na i motivaciona. Ono §to treba imati u vidu prilikom izvodenja prezentacije jeste
da ona sama po sebi nije cilj, ve¢ je samo prethodnica i priprema potencijalnog kupca na

kupovinu.
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Klijent ne kupuje realnu vrednost proizvoda, ve¢ odredenu mentalnu sliku koja se
projektuje u njegovoj glavi u toku prezentacije a koja mu ukazuje na to koliko ¢e dobar osecaj
imati u toku koriS¢enja proizvoda. Izazvati dobar osecaj kod kupca jeste jedan od najvaznijih
efekata koje prodavac treba da proizvede promocijom. Vecina prodavaca u prodajnoj prezentaciji
govori o znaajnim koristima proizvoda koji prodaju. To je prirodno i ocekivano. Bilo bi
pozeljno izdvojiti neku specificnu korist koja ¢e kod kupca izazvati najvise uzbudenja. U fazi
otkrivanja potrebe treba se fokusirati na interese kupca. Napori treba da se usmere na ono $to
potencijalnog kupca najviSe zanima i treba kupcu dati razlog za kupovinu (Manning & Reece,
2008). Kod kupovine nekih sloZenijih proizvoda, poput automobila, koje ¢e koristiti vise sektora
u nekoj kompaniji, bi¢e ukljuceno sve vise osoba koje imaju mo¢ odlu¢ivanja. Zato su duzi i

slozeniji prodajni ciklusi postali zZivotna stvarnost.

4.3. Pregovaranje i zakljucivanje prodaje

Svaki proizvod ima neki nedostatak ili slabu stranu. Pre pokusaja zakljucenja prodaje,
potrebno je ispregovarati teSka pitanja, kako bi na kraju svi bili na dobitku. Ako se ti problemi
zanemare oni mogu da dovedu do neuspeha prilikom sklapanja prodaje. Posto bi sam cin
zakljuCivanja prodaje trebalo da predstavlja pozitivnu fazu u samom procesu prodaje. Neki
prodavci ¢ine gresku time Sto ¢ekaju trenutak zakljuCenja prodaje pa onda iznose informacije
koje kod kupca mogu da izazovu iznenadenje, npr. iznoSenje cene proizvoda bez tatne
informacije $ta ta cena ta¢no obuhvata (Manning & Reece, 2008). Iznenadenje moze doéi u vidu
placanja dodatne opreme koja se posebno naplacuje, ogranicenja podrske kupcima itd.
Iznenadenje u poslednjem trenutku samo nanosi Stetu u odnosima sa kupcem 1 potencijalno moze

da ugrozi zaklju¢ivanje prodaje.

Ono u ¢emu prodavci Cesto greSe je Sto nekada uopSte ne traze od kupaca da naprave
porudzbinu proizvoda, ili to uc¢ine samo jednom. Michael Leboeuf, autor knjige ,,How to Win
Customers and Keep Them for Life, pisSe da gotovo dve trecine svih prodajnih poseta se zavrsi
tako da prodavci ne traze porudzbinu. Takode i ve¢ina kupaca kaze ne nekoliko puta pre nego Sto
pristane na kupovinu (LeBoeuf, 2000, str. 56). Neki od najproduktivnijih prodavaca pitaju za
porudzbinu vise puta, a najvise pozitivnih odgovora dolazi nakon ¢etvrtog ili petog pokusaja. To
se svakako ne deSava u toku jednom sastanka sa kupcem, ve¢ iz viSe puta. Postoje i znaci koji

mogu ukazivati na zakljucenje prodaje.
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Oni mogu biti verbalni i neverbalni i pokazuju da je kupac spreman da donese odluke o
kupovini. Upravo u tom trenutku bi prodavac mogao da proba da zakljuci prodaju (Manning &
Reece, 2008). Prodajna prezentacija je proces, a ne pojedinacni postupak. Svaki korak za vreme
tog procesa trebalo bi da stvori dodatno poverenje i priblizi kupca donosenju odluke o kupovini.
Ne postoji najbolji nacin da se zaklju¢i prodaja. Najbolje bi bilo unapred isplanirati nekoliko
metoda za zaklju¢ivanje prodaje 1 potom iskoristiti one koje su najprikladnije u datom trenutku.
Nekad je potrebno kombinovati i vise metoda kako bi se postigla prodaja (Manning & Reece,
2008).

Prodavci koji su navikli da postizu vrhunske rezultate naucili su i kako treba da se nose sa
razoCarenjem. Pokazivanje razoCarenja koje je ocigledno, ili u jo§ gorem slucaju ljutnje,
verovatno ¢e uticati na to da se kod buducih prodaja naide na zatvorena vrata. Sasvim je sigurno
da je nemogucénost da se zakljuci prodaja jedno iskustvo koje je bolno, ali svakako u tome treba
potraziti priliku iz koje ¢e se izvuéi neki zakljucci koji ¢e prodavcu pomoci da ne napravi iste
greske vise puta. A to je svakako u kasnijim prodajama moguce izbe¢i ukoliko se samo malo
izanaliziraju stvari koje su krenule u pogreSnom smeru u nekoj od ranijih prodaja (Manning &
Reece, 2008). Prodavci bi trebalo uvek da ostave otvorena vrata za neke buduce prodaje. Zbog
toga bi kupcu trebalo saopstiti kako bi voleli raditi s njim u buduénosti, potom staviti tu osobu
ponovo na listu buducih potencijalnih kupaca, dodati sve nove informacije o kupcu do kojih se

doslo u prvobitnom prodajnom procesu i truditi se odrzavati kontakt i u buduénosti.

Tom Reilly, u svojoj knjizi Value-Added Selling, tvrdi ,,Vi ne zakljuéujete prodaju, nego
se obavezujete na postupak koji donosi dodatnu vrednost kupcu, a dobit prodavcu* (Reilly,
2010). Re¢ je o dinami¢nom procesu koji pocinje zanimljivim pokusajem zblizavanja i
otkrivanjem potrebe. Nastavlja se uspeSnim odabirom proizvoda i prikazivanjem koristi koje
pobuduju Zelju za proizvodom. Nakon dobro isplanirane demonstracije i nakon pregovaranja o
razlozima protivljenja prodaji, vreme je za obavezivanje. Zakljuenje prodaje se smatra
pocetkom dugoro¢nog partnerstva (Manning & Reece, 2008). Neki prodavci smatraju da bi
efikasna prezentacija trebalo da navede kupca da sam trazi odredeni proizvod, tako da prodavac
ne mora uopste da zakljuCuje prodaju. To se ponekad deSava, medutim, ceS¢e se deSava da

prodavac mora preuzeti inicijativu.
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Bez obzira na to s kolikim je uspehom prodavac identifikovao potrebe kupaca, uskladio
prednosti proizvoda s njihovim potrebama i prevazi$ao prigovore, kupac i dalje po malo sumnja.
Ta sumnja se moze manifestovati kao zelja kupca da odlozi odluku o kupovini. Postavlja se
pitanje zar ne bi bilo bolje da razmisli jo§ malo, ili da pogleda Sta nudi konkurencija?! Prava
istina lezi u Cinjenici da ¢e kupac verovatno kupiti konkurentski proizvod ukoliko odlozi
kupovinu za slede¢i dan. Dok je prodavac prisutan, on ima odredenu prednost nad

konkurencijom; shodno tome, deo posla prodavca jeste da pokusa da zakljuci prodaju (Dzober &
Lankaster, 2005).

Zaklju€enje prodaje kod mnogih prodavaca izaziva strah i oni nevoljno pristupaju tome,
jer se plase da budu odbijeni. Zakljucenje prodaje podrazumeva da kupac odgovori potvrdno ili
odri¢no. Ponekad ¢e odgovor biti negativan i prodavac ¢e biti odbijen. Izbegavanje zakljucenja
prodaje ne rezultira ve¢om prodajom, ali odbijanje je manje upadljivo. Osim Cinjenice da Ce
pojedini kupci neizbezno odgovoriti negativno, treba imati vere da ¢e mnogo vise njih obaviti
kupovinu ukoliko se prede na zakljuéenje prodaje. Izbor pravog trenutka je od velikog znacaja.
Opste pravilo glasi da treba pokusati zakljucivanje prodaje u ¢asu kada kupac pokazuje izrazito
interesovanje ili jasnu nameru da kupi odredeni proizvod. Zbog toga bi prodavci trebali da obrate
paznju na odredene ,,prodajne signale* i treba da reaguju na njih pravovremeno. Kupovne
namere ne mogu konstantno da rastu tokom prodajne prezentacije. Verovatnije je da u toku

odvijanja prodajne prezentacije one rastu i opadaju (Dzober & Lankaster, 2005) .

Kada prodavac navodi klju¢nu prednost odredenog proizvoda koji potpuno odgovara
potrebama kupca, nivo zainteresovanosti za kupovinu se obi¢no naglo podize. Medutim, moze da
se desi da kupac postavi problem koji snizava taj nivo ili moze da posumnja u opravdanost
tvrdnji u vezi s tim proizvodom. To izaziva pad kupovnih namera koje se ponovo mogu osnaZziti
ukoliko prodavac uspesno prevazide prigovor ili uspe da potkrepi iznetu tvrdnju. U praksi je
teSko proceniti kada zatreba zakljuciti prodaju. Kupac moze da se pretvara da je nezainteresovan
tako da se u toku razgovora o prodaji moze ocekivati nekoliko uspona. Iskusni prodavci
intuitivno prepoznaju da li su namere kupca u pogledu zakljucenja prodaje dovoljno povoljne da
bi se iskoristile. Ukoliko je identifikacija problema i potreba izvedena kako treba, prodavac zna
da je jasna smernica za zakljuenje prodaje trenutak kada je uspeo da uskladi sve prednosti

proizvoda s potrebama kupca.
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Prodavac bi trebalo da bude spreman da zakljuc¢i prodaju ¢ak i pre nego Sto se planirana
prodajna prezentacija zavrsi. Na pocetku prezentacije, moze se desiti da kupac kaze: ,,Da, to je
upravo ono $to trazim®. Prodavac na to treba da odgovori: ,,Dobro, kada bi vam odgovaralo da
vam isporu¢imo?“. Cak i ukoliko kupac kaze da jos uvek nije doneo odluku, prodavac mozZe da
nastavi prezentaciju ili da postavi kupcu pitanje, Sto ¢e zavisiti od toga Sta najvise odgovara
datog situaciji. Najjednostavnija tehnika za zakljuenje prodaje podrazumeva direktan zahtev
porudzbine (Dzober & Lankaster, 2005):

,Da li biste zeleli da kupite proizvod?*

,Zelite li da vam rezervisem jedan od ovih proizvoda?*

Kljuéni momenat za primenu ove tehnike je da prodavac zacuti kad zatrazi porudzbinu.
Prodavac je postavio pitanje za zakljucenje prodaje koje podrazumeva odgovor sa ,,da* ili ,,ne.
Kako bi se efikasno prekinula tiSina, ne treba vrSiti pritisak na kupca. Takode, prodavac moze
zakljuciti prodaju uz finalno nudenje ustupka. Ova tehnika podrazumeva da se u rezervi ¢uva
neki ustupak koji moze da se ponudi kao finalni potez za postizanje sporazuma. Npr. ,,ukoliko

ste spremni da porucite, ja sam spreman da vam ponudim popust od 2,5%".

4.4. Postprodajni kontakti sa kupcem

Ova poslednja faza u procesu prodaje je neophodna kako bi prodavac znao da je kupac
zadovoljan kupovinom i da se ne bi javili problemi s faktorima kao §to su isporuka, rukovanje
proizvodom itd. Moze se desiti da prodavci odlazu postprodajno kontaktiranje kupca jer nece biti
neposrednog porucivanja. Za mnoge kompanije ponovna kupovina predstavlja obelezje njihovog
uspeha, dok postprodajno pracenje igra klju¢nu ulogu, pokazujuéi da prodavci zaista brinu o
kupcu i da nisu zainteresovani samo za prodaju (DZober & Lankaster, 2005). Metode za
odrzavanje postprodajnih kontakata s kupcima obi¢no imaju dva osnovna cilja. Jedan je
izrazavanje zahvalnosti zbog kupovine 1 ucvrs$¢ivanje odnosa uspostavljenog tokom prodaje.
Prodavac se svakako zahvalio kupcu po zaklju€enju prodaje, a to bi isto trebalo da ucini i
nekoliko dana kasnije. Drugi cilj je da se utvrdi da li je kupac zadovoljan kupovinom. Obe ove
metode imaju za cilj da ucvrste odnos sa kupcem i u nekom novom partnerstvu dovede do
buduc¢e prodaje. Svaki kupac voli da komunicira na razliite nacine. Neki insistiraju na
elektronskoj komunikaciji putem e-maila ili poruka, dok drugi vise vole kontakt putem

telefonskog poziva.
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Ukoliko se kupac elektronski kontaktira a ne dobije se neka povratna informacija od
njega svakako je savet kontaktirati ga i telefonskim putem (Manning & Reece, 2008). Osim ovih
nacina prigodan oblik odrzavanja daljih kontakata sa kupcima je i pisana komunikacija, putem
pisma ili Cestitke, gde ¢e se kupcu dodatno zahvaliti na porudzbini i obecati dodatno pruzanje
usluga. Neke kompanije insistiraju da se prodavci u ovim situacijama sluze sluzbenim pismom
otkucanim sa memorandumom kompanije, dok ima kompanija koje imaju posebno dizajnirane
Cestitke u ovu svrhu. Takode, na kupca mogu ostaviti dobar utisak i Cestitke li¢ne prirode,
odnosno personalizovane poruke povodom razli¢itih povoda, rodendana itd. Svaka kompanija
koja se bavi prodajom takmici se sa drugim kompanijama u dodavanju vrednosti, tako da postoji

neprestana potreba za izmiSljanjem novih nacina za dodavanje vrednosti (Manning & Reece,

2008).

4.5. Karakteristike li¢nosti prodavca

Karakteristike li¢nosti prodavca i njegovo ponasanje mogu biti od velike pomo¢i pri
donosenju pozitivne odluke kupca da kupi automobil. Kupac pri donosenju odluke o kupovini, u
fazi traZzenja reSenja nastoji da smanji rizik kupovine dodatnim informacijama koje ocekuje da
dobije od prodavca. Nije redak slucaj da se kupac kada kupuje automobil raspituje o kvalitetu
servisa, 0 mogucnosti nabavke rezervnih delova, o ceni rezervnih delova. Sve ove informacije
mogu da uti¢u na izbor odredene marke, odnosno proizvodaca automobila. Davanje veéeg broja
informacija o vozilu, stru€no saopStavanje podataka koje kod kupca uliva autoritet, kao i sam
pristup prodavca prema kupcu znacajni su preduslovi da se postigne optimalni proces kupovine.
U okviru zanimanja prodavca, veliki broj poslova i zadataka se obavlja u kontaktu sa kupcima, a
za §ta je potreban veliki broj osobina li€nosti koje su znacajne za uspeSan rad. Medu te osobine
spadaju (Stajnberger & Kuzmanovi¢, 1997):

- emocionalna stabilnost (prisebnost, mirnoc¢a i hladnokrvnost u svim situacijama, pa i
onim uzbudljivim, zatim sredenost i samokontroloa — kontrola emocija i postupaka);

- samostalnost (sposobnost da se u odredenim situacijama problemi reSavaju sopstvenim
inicijativama);

- komunikativnost (mogu¢nost da se na lak nacin uspostavi kontakt sa ljudima, lako
prilagodavanje razliCitim osobama, optimizam, spremnost na saradnju, ulivanje poverenja i

pristupacnost);
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- ekstravertnost (otvoreno ponasanje i spremnost za kontakt sa socijalnom sredinom);

- prilagodljivost (sposobnost da se osoba prilagodi razli¢itim ljudima u razli¢itim
situacijama i da se u zavisnosti od ponasanja sagovornika odreaguje adekvatno);

- izgled, ophodenje i izrazavanje (ovo ne spada u osobine, ve¢ u vestine i navike, posto se
Skolovanjem uc¢i ophodenje 1 izrazavanje u kontaktu sa kupcima).

- upornost i energicnost u odnosu prema ljudima (U savremenim uslovima prodaje ne
pristupa se prodaji na nacin da se posSto-poto privuce paznja kupca, probudi interes kod njega,
izazove Zelja za proizvodom i potom na kraju zakljuéi prodaja. U savremenoj prodaji prodavac je
odmeren 1 ne previse nametljiv pri pruzanju pomoc¢i kupcu u procesu kupovine.);

- slaganje sa saradnicima na poslu (uslov za uspe$an rad i dobru atmosferu u kolektivu
su dobri meduljudski odnosi koji zavise od sposobnosti svakog pojedinog ¢lana grupe ili
kolektiva da procenjuje, kontrolise i uspostavlja dobre odnose sa ostalima).

- ljubaznost (kupci na prvom mestu ocenjuju usluznu prodaju ljubazno$c¢u prodavca. Za
mnoge kupce je ljubaznost prodavca bitnija pri donosenju odluke o kupovini od cene proizvoda
ili poznavanja istog tog proizvoda od strane prodavca. Prodavac treba da izbegava svako
ponasanje koje ¢e kod kupca da ostavi utisak neljubaznosti)

- uljudnost (neophodna je u svakom kontaktu medu ljudima i posebno je vidljiva u
komunikacija izmedu prodavca i kupca.

- verbalna sposobnost (od prodavca se o¢ekuje da vlada re¢ima i da na pravilan nacin
razgovara sa kupcima, takode od prodavca se oc¢ekuje da dosta govori, ali i da u prici ne pretera
kako ne bi otiSao u drugu krajnost i postao dosadan kupcima).

- dobro raspoloZenje (prodavac mora da se trudi da bude uvek raspoloZen za razgovor.
Prodavci moraju da imaju poverenje u sebe, kao u organizaciju u kojoj rade i u proizvode koje
prodaju. Ako to nije slucaj, bice manje angazovani u radu i manje uverljivi pri prodaji proizvoda
kupcima. Onaj prodavac koji zadovoljan svojim poslom, nece biti uspeSan ni u komunikaciji sa
kupcima).

- interesovanje za potrosaca (0VO SVOjstvo je posebno znacéajno i skoro da obuhvata sve
do sada pobrojano).

- strucnost (ovo je veoma znacajna karakteristika i obeleZje prodavca. Dobar prodavac
mora da bude stru¢an za one proizvode koje prodaje, mora vesto, spretno i stru¢no da daje

informacije o proizvodima, ali i da zna da demonstrira njihovo funkcionisanje);
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- opSte obrazovanje (potrebno je da prodavac osim S§to je Skolovan i nacitan, prati

zbivanja i inovacije posebno u delatnosti kojom se bavi).

Razli¢iti poslovi koje koje prodavci obavljaju, razli¢ita roba sa kojom rade, razliciti
uslovi u kojima se nalaze, diktiraju i razli¢ita svojstva 1 specificnosti u pogledu zahtevanih
sposobnosti. Briga prema kupcima, odnosno potroSatima vodi se jo§ u samom procesu
proizvodnje. Proizvod se uskladuje prema potrebama, Zeljama i zahtevima kupaca, a posebno se
obraca paznja na tehnicko-estetski aspekt proizvoda, na dizajn, pakovanje i €itav niz drugih
elemenata (Stajnberger & Kuzmanovié, 1997). Nakon toga se sprovodi sistematski pripremana
ekonomska propaganda i reklamiranje da bi se potrosa¢ informisao o proizvodu, da bi mu se
privukla paznja kako bi mu se proizvod dopao i kod njega probudila zelja za kupovinom. Uspeh
bilo kog proizvoda u najvecoj meri zavisi od ¢oveka — prodavca. Korektan odnos i orijentisanost
prodavca prema kupcu uslov su za postizanje boljih poslovnih rezultata organizacije i veéeg

zadovoljstva kupaca.

U kontaktu sa potrosaima prodavci su istureni i pravi reprezenti prodajnog objekta i
same organizacije. Kakav ¢e utisak kupac steci o tom objektu i samoj kompaniji najvise zavisi od
prodavca. Pronacdi §ta potrosac stvarno zeli, pokazati robu 1 to onu koja najviSe odgovara zeljama
1 interesu kupca 1 objasniti zbog ¢ega taj proizvod najviSe odgovara interesima kupca, su sloZeni
zadaci koje moze da ostvari na najbolji nacin onaj prodavac koji se stalno usavr$ava u svom
poslu. Prodavac mora neprestano da prati novine i da uc¢i o novim proizvodima, da vodi racuna o
tome Sta su potrebe i kakav je ukus kupaca i da usavrsava tehnike ophodenja prema kupcima. Od
prodavca ¢e veoma cCesto da se zahteva strpljenje, dobra strategija i racionalni pristup. Treba
imati strpljenja prema potroSacu. Preterano navaljivanje, agresivan govor prodavca,
onemogucéavanje kupca da postavlja pitanja, ili da dobije potpunije odgovore na postavljena
pitanja, ne uzimanje u obzir njegove prigovore, dovodi do pojave nepoverenja. Orijentacija na
kupca, koja predstavlja uslov uspesne prodaje, podrazumeva takvo ophodenje prema kupcu koje
je potpuno suprotno od prethodno navedenog (Stajnberger & Kuzmanovi¢, 1997). Ako se zna da
preterana hvala 1 preterivanja o proizvodu, velika obecanja, samo podgrevaju nepoverenje onda
je izvesno da postenje, ozbiljnost sa umerenim i skromnim izjavama ima daleko veéi uticaj na
kupca. Umerene izjave i reci bez preteranog odusevljenja o proizvodu koji kupac namerava da

kupi deluju na njega znatno uverljivije i prihvatljivije.
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Ako je prodavac uveren u kvalitet proizvoda koje prodaje kupcima, ako shvata svu
drustvenu korist i opravdanost poslova i zadataka koje obavlja, on ¢e u razgovoru s kupcem biti
posten, ozbiljan i nece preterivati. UopStene, neodredene i neprecizne izjave su uslovi za
javljanje nepoverenja. Jedan od veoma dobrih nac¢ina da kupac stekne poverenje u proizvod koji
namerava da kupi je demonstriranje funkcionisanja proizvoda. Postoje razli¢ite tehnike
demonstriranja robe koje se uskladuju s obzirom na to o kakvom se proizvodu radi.
Demonstriranje proizvoda pomaze kupcu da stekne poverenje jer proizvod govori sam za sebe.
Kupac je tako u situaciji da se sam uveri u kvalitet onoga Sto kupuje. Najbolje demonstriranje

robe je kad kupac ima moguénost da je sam isproba.

4.6. Internet i marketing kao prodajna platforma u auto industriji

Internet je tu da ostane, i moZze dominirati u svakom aspektu nasih zivota. Automobilski
biznis nije imun na ovaj razvoj. Trgovci moraju da prihvate internet i e-trgovinu i da je iskoriste
u svoju korist. Prvo i najvaznije, veb-lokacija auto dilera mora biti jednostavna za upotrebu i
puna korisnih informacija koje omogucavaju kupcima da istrazuju $to je vise moguce. (Zanan,
2017, str. 46) Web lokacija prodavca mora da radi na svim uredajima i da obezbedi neophodnu
funkcionalnost dok je osoba u pokretu. Klijenti bi trebalo da budu u moguénosti da zakazu
probnu voznju, da rezervisu termin servisa, i da kupuju delove i pribor putem interneta. Drugim
re¢ima, oni moraju biti u stanju da se kre¢u u pravcu kupovine i da urade Sto je viSe moguce od
ovih stvari online. Sajtovi dilera moraju biti transakcioni, i da, to znaci da ¢e u nekom trenutku u
bliskoj buduénosti korisnici mo¢i da kupe automobil iz udobnosti svog doma. Vecina dilera plasi
se da prihvati ovu buduénost, jer njihov strah od gubitka profita moze do¢i sa potpunom
transparentno$¢éu koju donosi internet trgovina. Ko god gospodari online prodajom automobila
dominira¢e trziStem. Takode, prodaja automobila na internetu otvara nova trzista
preduzetnicima. To znaci da dileri moraju poceti da razmiSljaju o logistici - dostavljanju
automobila 1 delova Sirom zemlje. Trenutno veéina potrosaca kupuje automobile od lokalnih
dilera; medutim, pruzanje transparentnog, on-line iskustva Amazona omogucéava trgovcima da
dodu do klijenata u drugim geografskim podruc¢jima. Dobro organizovani dileri koriste video
zapise na svojoj veb stranici. To je dobar nacin za potencijalne kupce da saznaju kako se npr.

koristi GPS, kako sami mogu da menjaju ulje 1 kako se skida akumulator.
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Ovakav pristup ¢ini veb-lokaciju prodavca odredisStem koje vredi posetiti, umesto da
korisnici odlaze na YouTube i gledaju videozapise konkurenata. Softver postaje klju¢an u
svakodnevnom poslovanju auto dilera, a dileri moraju da procene koji softver bolje odgovara
njihovim potrebama. Samo cena nikada ne bi trebalo da bude odlucujuéi faktor prilikom
kupovine (Zanan, 2017). Jednom kada trgovac odredi koji softver ¢e koristiti, zapravo koristi sve
njegove mogucénosti. Najbolji CRM (Customer Relationship Management) nece poboljsati
operacije ako se ne koriste pravilno. Potrebno je uveriti se da prodavci pruzaju neograni¢enu
obuku o tome kako se koristi softver. Softver uopste mora da pojednostavi proces prodaje i

servisiranja, kao i iskustvo korisnika.

Primer: kada kupac zakazuje probnu voznju, automobil mora biti spreman da kada kupac
dode u salon. Zakljucak je sledeci: softver je vazan, ali ono $to omoguéava sklapanje posla je
ljudska interakcija koju on omogucava. Kompanije kao $to su Vroom, Shift i ve¢ina lizing
kompanija ponosne su na pojednostavljenje procesa kupovine 1 pruzanje usluga kod
kuce/kancelarije. Dobar auto diler se prilagodava novim trzi$nim uslovima i usavr$ava proces.
Uspesni auto dileri moraju poceti razmisljati o razvoju sektora za isporuku / logistiku, posebno
kada digitalna maloprodaja postane stvarnost. Prodavci moraju poceti sa pronalazenjem osoblja
za lokalnu i medunarodnu isporuku (Zanan, 2017). S obzirom na to da automobili postaju sve
viSe tehnoloski napredni, zaista je vazno da ith doveze stru¢njak koji moze da objasni kako se
koriste svi gadgeti. Klijenti bi trebali da budu u mogucnosti da stupaju u kontakt sa stru¢nim
licima kako bi odgovorili na njihova pitanja. Drugo reSenje je da se napravi video koji objasnjava
sve aksesoare i kako da se koriste i da se postavi video na vebsajtu zastupnistva. Sto se vise
pomaze klijentima, veée su Sanse da se oni zadrze. Imati veb stranicu koja je izuzetno
informativna, transparentna i dostupna; osoblje koje je lepo obuceno i raspolozeno; i medusobno
povezani sektori koji jedni drugima pomaZzu u ostvarivanju zajednickog cilja - pomo¢ klijentu.
Digitalna maloprodaja je neophodna za uspesne auto dilere. Prodavci koji se bave proizvodnjom
se plase transparentnosti koju digitalna maloprodaja predstavlja jer se plase smanjenja profita.
Vazno je da se koristi softver za ucitavanje pri kupovini kada se rezerviSu servisne obaveze
onlajn. Uspesni auto dileri takode dozvoljavaju svojim klijentima da zatraZe rezervni automobil

u trenutku dok se njihovo vozilo servisira. Aplikacija je obavezna za svakog dilera. Korisnici
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koriste svoje pametne telefone 24 sata dnevno, 7 dana u nedelji, a preuzeta aplikacija za
prodavca je najvrednija nepokretnost (Asset) u elektronskom dobu (Zanan, 2017, str. 106).
Dilerska aplikacija treba da koristi push obavestenja. Ovo je efikasan nac¢in komunikacije
sa klijentima, posebno zato §to sve vise 1 vise promotivnih e-mailova ulazi u spam ili se brisu pre
Citanja. Dilerska aplikacija treba da obezbedi svu neophodnu funkcionalnost: raspored
zakazivanja, planer probne voznje, korisni¢ki priruénik, program lojalnosti i tako dalje. Postoje
kompanije koje se specijalizuju za razvoj aplikacija za prodavce, tako da trgovac ne mora da
napravi ogromnu investiciju. Da bi jedna kompanija bila marketinski orijentisana, neophodne su
mnogobrojne organizacione promene u praktiénom delovanju i stavovima. Budu¢i da je
marketing usredsreden na potrebe i Zelje kupaca, od kompanija se zahteva da identifikuju njihove
potrebe i Zelje, a potom razviju marketinske programe koji ¢e ih zadovoljiti. Razlicitost potreba 1
zelja kupaca, kao i veliki broj na¢ina na koji se mogu zadovoljiti, znaci da je mali broj kompanija
u poziciji da efikasno pruza usluge svim potroSacima na trziStu na nacin prilagoden odredenom
standardu. Prodaja je samo deo sveobuhvatnog marketin§kog programa jedne kompanije, dok bi
uskladivanje ukupnih delatnosti kompanije trebalo da koordinise marketinska sluzba. Prodaja i
menadzment prodaje bave se analizom potreba i zelja potrosaca, kao i obezbedivanjem koristi

kojim ¢e, kroz ukupne marketinske napore kompanije, zadovoljiti te potrebe i zelje (Kotler et. al,

2017).

Da bi bile efikasne, prodajne aktivnosti bi trebalo da budu sastavni deo opSteg strateSkog
marketin§kog plana. Ono $to na pravi nacin olakSava put prodaje jeste sveobuhvatni i dobro
organizovani marketinski nastup. Marketing predstavlja pravu prethodnicu prodaje i njegov
zadatak je da istrazi, informiSe, kreira potrebe 1 pripremi teren na trziStu za prodaju. Marketing se
moze definisati 1 kao odredena filozofija poslovanja koja ima za cilj da na biznis gleda iz ugla
potrosaca (korisnika), odnosno potencijalnog kupca. Ako se pazljivo analiziraju svi aspekti
marketinga, on u sustini predstavlja toliko veliku kreativnu radnju da je skoro nemogucée naci
univerzalnu definiciju koja bi bila sveobuhvatna za sve njegove aktivnosti i varijante. Marketing
je u stvari kontakt koji jedna kompanija i zaposleni u njoj imaju sa spoljnim svetom i vrhunsko
umece da tim kontaktom uticu na okolinu da posluje sa njima, a na one koji ve¢ posluju da
ostanu u toj poziciji. Targetiranje mladih kupaca je najuzbudljivija stvar koju trgovci rade.

Marketing za njih uvek ukljucuje ili “cool” oglase, digitalne sadrZaje koji su u trendu, slavne
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li¢nosti ili inovativne aktivacije brenda. Za razliku od starijih potrosaca, mladi su tako dinamic¢ni
da se retko neproduktivno angazuju (Kotler et. al, 2017).

Uloga mladih potro$aca ima ogroman uticaj na ostatak trzista. Mladi su Cesto optuzeni da
su buntovnici. lako se neki mladi ponasaju kao buntovnici, ve¢ina njih nije. Istina je da se mladi
jednostavno ne boje eksperimentisanja. Oni isprobavaju nove proizvode i dozivljavaju nove
usluge koje stariji potro$a¢i smatraju rizi¢nim. Drugo, mladi su trendseteri®. Mladi su sada
generacije kupaca koji zahtevaju sve i to trenutno. Kada su u pitanju trendovi, oni su veoma
agilni. Oni prate trendove tako brzo da marketinski struénjaci ¢esto ne uspevaju da idu u korak s
njima. Medutim, pozitivna strana je da to omogucava marketerima da brzo odrede trendove koji
¢e uticati na trziSte u bliskoj buduénosti. Konacno, mladi menjaju pravila igre. Oni su cesto
povezani sa neodgovornim i sebiénim ponasanjem. Ali nedavni trendovi pokazuju da oni
sazrevaju mnogo ranije (Kotler et. al, 2017). To je zato §to mladi ljudi brze reaguju na promene
koje se dogadaju u svetu, kao $to su globalizacija i tehnoloski napredak. Sada su zabrinuti o tome
Sta se deSava oko njih. U stvari, oni su jedan od glavnih pokretaca promena u svetu (Kotler et. al,

2017).

Digitalni marketing nije zamenio tradicionalni marketing. Umesto toga, ova dva tipa
marketinga bi trebalo da koegzistiraju i ukrstaju svoje uloge na putu ka klijentima. U ranoj fazi
interakcije izmedu kompanija 1 klijenata, tradicionalni marketing igra vaznu ulogu u izgradnji
svesti 1 interesa. Kako interakcija napreduje i kupci zahtevaju blize odnose sa kompanijama,
digitalne kompanije dobijaju na znacaju. Najvaznija uloga digitalnog marketinga je da pokrene
akciju 1 zagovaranje. Budu¢i da je digitalni marketing odgovorniji od tradicionalnog marketinga,
fokus je na postizanju rezultata, dok je tradicionalni marketing fokusiran na iniciranje interakcije
sa klijentima. Marketing 4.0 je marketinski pristup koji kombinuje online i offline interakciju
izmedu kompanija i klijenata, spaja stil sa sadrzajem u izgradnji brendova. Marketing 4.0
pomaze trgovcima da predu u digitalnu ekonomiju, koja je redefinisala klju¢ne koncepte
marketinga (Kotler et. al, 2017). Ovo je informaciono doba, a klijenti Zele §to vise informacija.
Kanali online marketinga sluze kao omiljene lokacije na kojima ljudi nalaze te informacije. Ove
informacije se mogu dobiti putem e-poste, tako Sto ¢e se videti placeni oglasi za pretrazivanje,

posetiti veb sajt, ukljuciti se u kanale drustvenih medija i1 gledati videozapisi 1 drugi mrezni

% Trendseteri — oni koji namec¢u odredeni trend (u drustvu, modi, i sl).
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sadrzaji bogati sadrzajem. IstraZzivanje koje je sproveo Kobalt “Vodi¢ za modernog kupca
automobila” pokazuje da (Cobalt, 2012):

- svaki dan njihova celokupna mreza generiSe 1,3 miliona potencijalnih klijenata,

- veb sajt nedeljno ima preko pet miliona poseta,

- svakog meseca se prikaze preko milijardu online oglasa lokalnim kupcima koji prate

odredeni brend.

Kobalt je u svom istrazivanju zakljucio da (Cobalt, 2012):

- prose€an proces kupovine automobila rezultira sa 19 sati kupovine, od ¢ega se 60%
obavlja putem interneta,

- dok je svaki proces kupovine razlicit, svi oni sadrze Cetiri faze:

- Inspiracija ili prepoznavanje marke na oglasima i dru$tvenim medijima,

- Otkrice: Istrazivanje koje je sproveo kupac na veb sajtovima proizvodaca,

- Angazman: Iniciranje kontakta i prelazak sa interneta na kontakt u stvarnom svetu,

- Vlasnistvo: Kupci stvaraju sadrzaj i uti¢u na druge.

Brend ¢e najverovatnije imati mnogo razli¢itih dodirnih tacaka - veb sajt, blog, video
snimke na YouTube-u i Facebook stranicu, za jednostavan primer. Mora se napraviti ne samo
izvesStaj o karakteristikama viSestrukih kanala koriste¢i nesto kao Sto je Google Analitics, veé
treba da razmislite dobro istraZiti u kojoj meri potencijalni kupci koriste koji kanal. Najbolje od
svega, kada podaci krenu da pristizu, mo¢i ¢e da se vidi koji kanali najbolje funkcioniSu za
odredeni brend i kontakt sa klijentima, kako bi mogli da se odrede prioriteti za budzet. Radeci sa
ovim viSeslojnim online kanalima, kompanija ¢e biti izloZena Sirokoj publici kojoj moze da
pristupi. Sistem kupovine se razlikuje od kupca do kupca, ali je vazno vreme koje kupcu treba da
odluci da kupi. Kupovina automobila je jedna od velikih Zivotnih odluka. Zbog toga je potrebno
razmotriti sadrzaj visoke vrednosti i marketinske strategije za prodaju ovim ,,dugim putevima“
kupcima (Jackel, 2014). Proslo je vreme kad su ljudi mogli danima da obilaze auto salone, nekad
1 porodi¢no kako bi odabrali i kupili novi automobil. Ljudi to viSe ne rade zbog manjka
slobodnog vremena i dugog radnog vremena, a viSe i ne moraju da kupuju na taj nacin, jer su
dileri i brendovi dostupni 24 sata dnevno preko interneta, 7 dana u nedelji, sa samo jednim

klikom misa ili prevlacenjem prstom preko pametnih telefona 1 tableta.

74



Marketinski model nazvan “trenutak istine”°

, jeste poseban trenutak kada kupci istrazuju
onlajn odredeni brend automobila i odlucuju se nakon istrazivanja ili za brend koji gledaju ili za
konkurenciju. Ovo je dovelo do porasta proizvodnje sadrzaja na internetu, jer se kompanije bore

da izdvoje konzistentan, kreativan i relevantan sadrzaj koji edukuje i zabavlja njihove klijente.

4.6.1. YouTube marketing prodaja automobila

Prema studiji koju je objavila Kelsei Group, oko 33% dilera automobila trenutno Koristi
prednosti online videa na svojim veb stranicama. (Robertson, 2008), Ista studija je pokazala da
59% ispitanih dilera planira da koristi video na svojim veb stranicama u roku od 12 meseci. To
su informacije od pre viSe od 10 godina. Danas vecina dilera viSe ne moze da izbegne YouTube
ili video marketin§ku kampanju. U 2014. godini, YouTube je iskusio eksploziju video sadrzaja
na zahtev sa znatno veé¢im brojem korisnika koji gledaju sadrzaj preko tableta i telefona. Broj
korisnika videa na mrezi udvostru¢io se ve¢ 2016 godine na 1,5 milijardi (Jackel, 2014). Video
sadrzaj uzrokuje povecanu stopu deljenja kada se koristi u kombinaciji s drugim druStvenim
mrezama u integrisanim kampanjama. Najnoviji na YouTube-u je humanizacija brenda, odnosno

koriS¢enje neke poznate licnosti koja bi se povezala sa publikom.

Najbolji primer dogodio se tokom Svetskog fudbalskog kupa u Brazilu, kada je
kompanija Kia u njihovom oglasu “Football je Futbol”, jasno stavila do znanja da je fudbal ista
igra na kom god jeziku da se izgovori, engleskom ili portugalskom, a u svojoj reklami kompanija
koristi brazilskog Top Modela i modela kompanije Victoria Secret, Adrianu Limu je kao
njihovog zastupnika. Ovaj video na YouTube-u imao je vise od 3,3 miliona pregleda. Jo§ dva
YouTube oglasa sa Adrianom Limom skupila su 2 miliona pregleda. Kada se porede ovi oglasi
Adriane Lime sa paralelnim oglasom ,,Postani fan“, za model Kia Optima koji vozi kroz
predgrade, rezultati su bili prilicno jasni. Kia Optima oglas je imao samo 24,435 pregleda u
istom vremenskom okviru (Jackel, 2014). Analiziraju¢i podatke, mogu se uociti odredeni
specifi¢ni trendovi 1 osmisliti nove YouTube kampanje na osnovu onoga $to specifi¢na publika
zeli 1 njihovih ponaSanja i1 navika. Time ¢e se povecati broj konverzija, a kompanija ¢e dobiti
vise klikova na svom veb sajtu, a samim ti i dovesti sve vise potencijalnih kupaca do razli¢itih

stranica i mikrosajtova.

10 What is the Zero Moment of Truth?, http://www.teambishop.net/showcase/winning-the-zero-moment-of-truth-
(zmot)/what-is-the-zero-moment-of-truth/297157
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4.6.2. Strategije oglasavanja za prodaju automobila

Sve vise ljudi pristupa veb sajtovima auto kuca koristeci svoje telefone i mobilne uredaje.
U stvari, mobilni uredaji su ve¢ zauzeli najveci deo prostora medu korisnicima pametnih uredaja.
Sa ovom logikom, trebalo bi planirati ve¢e i bolje mobilne marketinSke strategije, tako da
odredeni brend automobila koji se zastupa moze u potpunosti da iskoristi ovu promenu. Ceo tim
za digitalnu strategiju zahteva ozbiljnu obuku sa mobilnim marketingom jer oglasavanje na ovim

mobilnim platformama visSe nije budu¢nost, ve¢ sadasnjost.

Postoji nekoliko nacdina na koje se moze povecati oglasna strategija koriste¢i mobilnu
tehnologiju (Jackel, 2014):

- Marketing tekstualnih poruka je jednostavan za upotrebu i jeftin, a oko 99% svih
korisnika otvara i Cita svoje poruke. Potrebno je poboljsati korisnicku podrsku slanjem
tekstualnih poruka ili tekstualnih oglasa za promocije.

- Potrebno je napraviti mobilnu aplikaciju za odredenu kampanju i koristiti je za

prikupljanje vrednih podataka o korisnicima i klijentima.

Proizvodaci i dileri ve¢ su doziveli veliki uspeh koriste¢i mobilnu tehnologiju na niz
uzbudljivih na¢ina. Vazno je uveriti se da je prodajni tim spreman da sprovede u delo sve ono §to
omogucavaju mobilne tehnologije koje objedinjuju viSe vrsta medija i omogucéavaju dilerima da
budu zaista kreativni sa nacinom na koji njihovi potrosaci dozivljavaju iskustvo brenda.
Mobilni marketing je vrhunac digitalne strategije u ovom trenutku. On objedinjuje sve oblike
medija i pruZa beskrajne mogucénosti kreativnim timovima koji o€ajnicki traze pravi angaZman 1

visoke konverzije kako bi ostvarili kriti¢nu prodaju.

Vise od 70% svetske populacije ¢e imati sopstvene pametne telefone do 2020. godine,
navodi se u Ericsonovom izvestaju o mobilnosti*!. Stavise, oko 80 odsto mobilnog prenosa
podataka dolazi od pametnih telefona. Kupci se sada u velikoj meri oslanjaju na pametne
telefone za obavljanje nekoliko aktivnosti. U Sjedinjenim Americkim Drzavama, veéina ljudi
koji poseduju pametne telefone Citaju vesti, dele sadrzaj itd. Mobilne aplikacije se mogu

integrisati u osnovni proizvod ili iskustvo usluge.

1 Ericsson mobility report, june 2015.
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Aplikacije koje su pokrenuli proizvodaci automobila su primarni primeri. Na primer
aplikacija “My BMW Remote” moze se koristiti za zakljucavanje ili otkljucavanje BMV-a.
(Kotler et. al., 2017, str. 53) Moze se koristiti za zvu¢nu signalizaciju automobila ili blinkanje
svetla kako bi korisnici lakSe pronasli svoja vozila. Jo§ jedan primer je Audi-jeva aplikacija
“MMI Connect” koja ima funkciju “Picture Destinations” (Destinacije slike) koja korisnicima
omogucava slanje geo-kodiranih fotografija sa svojih pametnih telefona na navigacioni sistem u

vozilu.

4.7. Pracenje uspeSnosti prodaje (Conversion Rate)

U razvoju proizvoda i prodaje istog kao zavrSna faza dolazi proces placanja, od kojeg
zavise oCekivani prihodi. Ovo se naravno podrazumeva, jer samo zakljucivanjem prodaje 1
naplatom dolazi do verifikacije svih aktivnosti prodavaca do tada. Efikasni procesi koji imaju
visoke stope konverzije, imaju zadatak da realizuju prodajne potencijale koje generiSu prodavci.
Suprotno od toga, neefikasni procesi ne uspevaju da dovedu do pozitivnog ishoda brojne
potencijalne prodaje koje su obavljane. Prodavci imaju zadatak da vode racuna o svojim
procesima placanja i stopi konverzije, kako ne bi dosli u situaciju da nacine neke ozbiljne
propuste $to moze rezultovati gubljenjem prodaje. Visok stopa konverzije zasniva se na tri
karakteristike (Kahled & Shukairy, 2011):

- lokalnoj strategiji i realnosti koja postoji na trzistu,

- primeni alata za efikasno vodenje prodajnih strategija,

- sposobnosti da se stalno prati stopa konvezije i da se prema potrebama obavljaju

odredena podesavanja.

Nerealno je ocekivati da se postigne stopa konverzije od 100%, posto uvek treba raCunati
na one kupce koji ¢e pokusSati da prevare, a takva placanja bi trebalo odmah blokirati, odnosno ne
dozvoliti da do njih dode. Osim toga, moze da se desi da se kupac predomisli i odustane od
kupovine. Medutim Sto je veca stopa konverzije, veci je i dodatni prihod koji ostvaruje prodavac.
Ali svaki pokusaj da se dostigne 100% konverzije je svakako vredan paznje. Prodavci bi trebalo
da se trude da odrzavaju stopu konverzije na §to viSem nivou, ukoliko je tako neSto moguce, a
sve u cilju postizanja S§to boljih poslovnih rezultata. Na kraju dana, ono S§to je najbitnije

prodavcima jesu konverzije.
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Snazna potraznja kupaca za automobilima odrzala je prodaju zdravom za auto dilere u
SAD-u tokom 2017. godine. Poslednje dve godine pokazale su se kao snazne za prodaju
automobila, ali uz neka neophodna prilagodavanja proizvoda i strategije. Prodavci moraju da
obrate paznju na ove promenljive trendove i da se usredsrede na razumevanje potreba potrosaca
na promenljivom trziStu. Vecéina auto dilera isti¢e kao svoj priotitet povec¢anje obima prodaje.
Medutim, ove godine, poboljsanje konverzija je bilo daleko u vrhu prioriteta. Proizvodaci
automobila i prodavci automobila koriste razlicite tehnike generisanja potencijala za nove

prodaje.

Kada se organizuje sastanak licem u lice, njihov zadatak je da privuku potencijalnog
kupca na test voznju, a procena je da 50% onih koji se odluce za test voznju na kraju i kupe
automobil. Kada se jednom obaveze za odredeni brend, postoji verovatnoca da ¢e se kupac
odluciti ponovo za isti brend, uz eventualnu kupovinu drugog modela automobila. Glavni
brendovi imaju tendenciju da postignu vise od 50% zadrzavanja. Tako da svaki program koji
donosi promet u izlozbeni salon, pogotovo ako to rezultira ispitivanjem o automobilima, ima
njihovu paznju. Sa stopom konverzije od nesto vise od 50% 1 stopom zadrZavanja od nesto vise
od 50%, svakih 100 ispitivanja ¢e rezultirati prodajom preko 100 automobila u prvih nekoliko
kupovina automobila. Ako je stopa konverzije veca i stopa zadrzavanja veca, srednja vrednost
prodatih vozila prelazi 100% onih koji su obavili probnu voznju. Vozadi koji uce da voze na
odredenom brendu 1 modelu automobila imaju 70% vecéu verovatnocu da ¢e kupiti taj brend na
kojem uce. Ako prodavci u auto salonu mogu obaviti prvu prodaju automobila, imaju 50% vecu

Sansu za naknadnu prodaju automobila (Kahled & Shukairy, 2011).

4.7.1. Indeks zadovoljstva kupca - Customer Satisfaction Index

Indeks zadovoljstva kupca (CSI) moze se objasniti kao jako popularna mera zadovoljstva
kupca, koja se prati duzi vremenski period, odnosno godinama. Prikazuje se Cesto i u
finansijskim izveStajima, a zapravo predstavlja pokazatelj zadovoljstva kupca u poslovanju sa
kompanijom. Ovaj indeks zadovoljstva kupaca se zasniva na istrazivanjima zadovoljstva kupaca
i analizom njihovih stavova (Johnson et. al., 2001). Veliki broj kompanija vodi rauna o
zadovoljstvu svojih kupaca, a svaka kompanija zasebno osmisljava na¢in na koji ¢e izmeriti

indeks, s obzirom da ne postoji sablon po kom se izracunava.
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Cilj svega je da se poveze zadovoljstvo kupaca sa poslovanjem kompanije. Ovome se
pridaje znacaj i na svetskom i na nacionalnom nivou. Tako postoje Americki nacionalni indeks
zadovoljstva kupaca i Evropski indeks zadovoljstva kupaca. Americki nacionalni indeks
zadovoljstva kupaca (American customer satisfaction indeks) - ACSI predstavlja nacionalni
ekonomski indikator zadovoljstva kupaca kvalitetom proizvoda i usluga na ameriCckom trzistu
(Brdarevi¢ & Kulasin, 2003). Indeks se izraCunava tako $to se meri sedam privrednih sektora,
trideset pet industrijskih sektora koji ukljucuju i sektor elektronske trgovine, sto devedeset
kompanija, kao i federalne i ostale vladine institucije. Ovi rezultati se objavljuju javno i
objavljuju se na svaka tri meseca. ASCI indeks zadovoljstva kupaca povezuje sa jedne strane
o¢ekivanja koja imaju kupci sa opazenim kvalitetom i opaZzenom vrednosc¢u za zadovoljstvom
kupaca. Postoje tri karakteristike koje uti¢u na zadovoljstvo kupca: dobijen kvalitet, dobijena
vrednost 1 ocekivanje kupca. Do veceg ukupnog zadovoljstva kupaca dolazi smanjenjem broja
zalbi 1 ve¢om lojalnos$¢u kupaca, dok do pada zadovoljstva dolazi usled preteranih ocekivanja.
(Johnson et. al., 2001) Evropski indeks zadovoljstva kupaca (European customer satisfaction
index) — ECSI nastao je pre dvadeset godina, 1999. god., upravo prema uzoru na americki indeks
ASCI, a sprovodi se uglavnom u drzavama EU 1 brojnim organizacijama koje posluju na
evropskom trZiStu. Evropski indeks zadovoljstva podrZan je od strane Evropske organizacije za
kvalitet, Evropske komisije 1 ostalih udruzenja. ESCI indeks se meri 1 izraCunava poredenjem

kompanija, zatim poredenjem razli¢itih industrija, ali 1 drZzava. (Bojkovi¢ & Petrovi¢, 2010)

4.7.2. Men Power Utilization (vreme provedeno na poslu vs. vreme
naplaceno na poslu)

Ljudi igraju vaznu ulogu u organizaciji, posebno kada se radi o ispunjavanju ciljeva.
Industrijsko okruZenje je ono u kome postoji veliki broj ljudi iz razli¢itih odeljenja koji zajedno
rade na postizanju postavljenih ciljeva. Ljudski u€inak varira s viemena na vreme u zavisnosti od
njihove sposobnosti i trajanja rada. Kada tempo radnika opadne, proizvodnja se smanjuje.
Neodgovaraju¢i monitoring radnika ¢e rezultirati niskim standardima proizvodnje i povecati
odrzavanje masina. Glavni faktor koji doprinosi tome je stav samih radnika. Vecina radnika ima
tendenciju da radi na prose¢an nacin i u vecini sluc¢ajeva ¢e biti manje produktivnosti i to ¢e

rezultirati gubitkom planiranog vremena proizvodnje (Dyer & Reeves, 1995).
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Iskoristivost radne snage je poslovni koncept koji konkretno opisuje da posao Kkoristi
svoju radnu snagu ili zaposlene. Kompanije uglavnom koriste koncept koriS¢enja radne snage da
bi procenile rezultate u odnosu na troskove radne snage. Pored toga, poslovni subjekti koriste
ovaj koncept kako bi pronasli nove nacine da efikasnije iskoriste izlaz iz rada. Najopstiji
kriterijum za racionalno rasporedivanje i efikasnu upotrebu radne snage na makroekonomskoj
skali je dostizanje u planiranom periodu optimalne stope produzene reprodukcije i maksimalno
zadovoljenje potreba drustva uz minimalan unos radne snage i punu zaposlenost radno
sposobnog stanovnistva (Marshall, 2005). Efikasnost u kori§¢enju radne snage pomaze
zaposlenima u pronalaZenju moguénosti i shodno tome da rade. Tako efektivno koriS¢enje radne

snage u organizaciji vodi ka lakSem postizanju organizacionih ciljeva.

Preduzeca ponekad narucuju studiju o kori§¢enju radne snage kako bi odredila procenat
njihove radne snage koja se efikasno koristi. Kompanija moze interno generisati studiju o
koriS¢enju radne snage ili zaposliti outsource kompaniju za sprovodenje studije. Preduzeca
koriste rezultate studije kako bi utvrdili plate, kupovinu tehnologije i stalne napore za
modernizaciju proizvodnih linija (Dyer & Reeves, 1995). U biznisu, zaposleni su vazan faktor
koji doprinosi organizaciji 1 jedan je od najskupljih doprinosnih faktora. Ne samo da kompanija
placa svoje zaposlene, ve¢ obi¢no ulaze u zaposlene tako $to placa njihovu obuku i beneficije,
kao Sto su zdravstveno 1 Zivotno i penziono osiguranje. Stoga, da bi kompanija maksimizirala
svoje Sanse za uspeh, ne samo da treba da razume svoju upotrebu radne snage, ve¢ i1 da radi na

postizanju optimalne upotrebe svoje radne snage.

Radna snaga se moze bolje iskoristiti ako organizacija sprovodi efektivnu obuku 1 trening
za zaposlene. Organizacija mora da izmeni svoj vremenski raspored kako bi radnici dobili
dovoljno vremena da se naviknu. Organizacija mora da uvede program savetovanja zaposlenih
za reSavanje liénih ili psiholoSkih problema zaposlenih. Organizacija mora da sprovede
planiranje radne snage kako bi se ispravio broj zaposlenih u pravom poslu i u pravo vreme.
Kompanija mora da obrati i paznju na obrazovnu kvalifikaciju zaposlenih prilikom postavljanja
na posao (Marshall, 2005).
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4.7.3. Generisanje $ansi za nove prodaje

Mnogi uspesni vlasnici malih preduzeca stalno nastoje da prosire svoju bazu klijenata i
razviju svoje poslovanje. Ipak, poslovni rast moze biti tezak i dugoroCan proces. Jedan od
osnovnih elemenata rasta biznisa je pristup stalnom toku prodajnih potencijala. (Gregory, 2019)
Generisanje lidova predstavlja iniciranje interesovanja kod potroSaca za odredene proizvode ili
usluge. Metode generisanja lidova mogu se svrstati pod oblike oglasavanja, ali mogu
podrazumevati i nenaplative izvore — rezultate organske internet pretrage ili upucivanje od

postojecih kupaca (Ginny, 2014).

Da bi se pojasnilo, B2B marketing nije uopste jednostavan posao — generisanje lidova
zapravo predstavlja kreiranje procesa i aktivnosti koje imaju za cilj da omoguce dolazak do
kontakata koji su kvalifikovani, a koji ¢e uz duboka nadanja prodavaca u jednom trenutku postati
i potencijalni kupci. Lidovi (lead) su u prevodu prodajne prilike i predstavljaju interesovanje
kupaca za odredeni proizvod ili uslugu kompanije (Thanapathy, 2014). Proces generisanja lidova
i njihova konverzija u prodajne prilike imaju centralno mesto u okviru samog prodajnog procesa.
Generisanje lidova koji su visoko kvalitetni predstavlja slozen zadatak, jer ovom procesu
predstoje aktivnosti gde se istice ekspertiza prodajnog tima. Za generisanje lidova mogu pomoci
i razni CRM alati, koji evidentiraju grupe korisnika prema razli¢itim poslovnim aktivnostima, ali

1 vr$e brojne marketinSke aktivnosti u vidu slanja poziva, obavestenja, Cestitki itd.

Prvi korak generisanja lidova je identifikacija ciljne publike. Vazno je istraziti publiku i
smisliti jasnu sliku o tome ko su, gde Zive, §ta Zele da ucine, koliko novca zaraduju, kakav im je
zivotni stil 1 licnost, itd. Da bi se generisali potencijalni kupci, potreban je promotivni plan.
Postoji viSe nacina na koje se moze promovisati poslovanje, a kompanija ¢e opet Zeleti da koristi
svoj marketinski plan da bi identifikovala najefikasnije metode za svoje poslovanje. Neke ideje
ukljucuju informativnu veb stranicu, blog, druStvene medije, preporuke kupaca, oglaSavanje
placanjem po kliku (PPC) i tradicionalno oglasavanje (Gregory, 2019). Kada se sazna ciljna
grupa i odredi nacin kako najbolje do¢i do njih, potrebno je imati plan za prikupljanje
informacija za kontakt. Prvi deo procesa ukljucuje usmeravanje svih potencijalnih klijenata na
standardni obrazac ili odredi$nu veb stranicu koji ih ohrabruje da dele svoje kontakt informacije,

uglavnom u zamenu za besplatan poklon, kupon, uzorak ili neki drugi oblik dodatne vrednosti.
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Sada je vreme je da se ti odnosi razviju i ukoliko postoji mogucnost da se obavi prodaja.
Jedan od najboljih nacina za stvaranje konzistentne komunikacije sa potencijalnim klijentima je
putem e-mail newslettera. Takode, treba iskoristiti i drustvene medije da bi se povezali sa
potencijalnim kupcima. Drustveni mediji pruzaju brojne mogucénosti za mala preduzeca da
kreiraju razgovore sa potencijalnim klijentima i generiSu nove potencijale. Preduze¢e moze da
kreira i Facebook stranicu, Tvitter profil, LinkedIn stranicu kompanije, Pinterest nalog ili
YouTube stranu da bi privukli svoju publiku, a zatim ih preusmerili kroz proces da postanu
lidovi (Gregory, 2019).
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5. Grand motors — studija sluc¢aja

5.1. Osnivanje i poslovanje kompanije Grand motors u Srbiji

Vlasnici kompanije Grand Motors su familija Livnat iz Izraela. Oni su vlasnici Grand
Motorsa tako S§to su vlasnici Taavura holdinga, kompanije koja ima svoja vlasniStva u
desetinama razlicitih biznisa. Grand motors kao deo grupacije Taavura holdinga koji zaposljava
preko 5000 zaposlenih, sa prihodima preko 2,7 milijardi dolara, sa EBITDA preko 400 miliona
dolara. Kompanija Taavura osnovana je u Izraclu 1948. godine. Pocelo je tako $to je gospodin
Avraham Livnat 1946. godine kupio jedan mali kamion i to tako $to je izbegao iz madjarskog
radnog logora 1 otiSao u Izrael bez igde i¢ega, ustedeo odredeni novac, kupio kamion i poc¢eo da
vozi na najudaljenije destinacije u lzraelu kako bi obezbedio hranu za svoju porodicu i dodatni
novac. Uspeo je da kupi i drugi kamion, pa potom 1 treéi i to se razvilo u danas$nju kompaniju.
Avraham Livnat je i dalje Ziv, i dalje je predsednik kompanije, ima 96 godina. Na sledecoj slici
moze se videti kako je to izgledalo kad je on kao malo fizi¢ko lice kupio kamion i odlucio da

vozi u pustinje gde drugi nisu hteli i kako je kompanija rasla i razvijala se.

Slika 5. Razvoj kompanije Taavura u drugoj polovini XX veka.
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first cement transporter

Izvor: Grand motors

Taavura holding se danas bavi transportom, cementom, uvozom i distribucijom kamiona,
javnim transportom sa kojim ucestvuju u privatnom i javnom partnerstvu u Tel Avivu, naftom,
gasom, ali su njihova strast automobili i kamioni. Kao takvi, Grand automotive kao grupacija
dolazi u ovaj region 2002 godine, krecu iz Beograda, sa operacijom zvanom Ford, a to je
podrazumevalo prve auto salone, prve auto servise u Srbiji, da bi se potom preslo dalje na druge

zemlje u regionu. Kompanija Grand Motors pokriva zemlje bivse Jugoslavije i Albaniju.
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Grand Motors posluje od 2001. godine u Srbiji. Poslovanje je zapoceto sa automobilskim
brendom Ford, a kasnije se razvijao portfolio brendova koji se i danas nudi klijentima, u smislu
prodaje i odrzavanja vozila, medu kojima su Volvo, Mazda, Infiniti. Kompanija Grand motors
osim u Srbiji prisutna je u celom regionu bivse Jugoslavije, kao i u Albaniji. Servisna mreza u
Srbiji je razvijena na vise lokacija, u Subotici, Novom Sadu, Beogradu, Kragujeveu, Cacku, Nisu
1 Pristini. Grand Motors na automobilskom trzistu Srbije posluje kao stabilna kompanija koja u
kontinuitetu ostvaruje profit, od samih pocetaka svog poslovanja. Cilj kompanije je ostvarivanje
jos§ veceg rasta i ispunjenje mnogih ambicioznih planova, uz nesporno veliko zadovoljstvo do

sada postignutim rezultatima.

Slika 6. Prodajno-servisna mreza Grand motorsa u Srbiji

P / R
, Romania B l
Timisoara |

= = i

Subotica branch
rll. . Opened 2004
New location 2006
Novi Sad branch =
Opened 2003 Cord

Bijeljina ®
Belgrade West

Opened 2001
New facility 2007 >

Independentbmnch - PCTm—— -
Kragujevac Coora D Y & ] (& =

Opened 2010 — | | 1 E!‘_ e L

1R e s

Belgrade South
Opened 201

Bijélo Polie,
ontenegr Jvangrad

Niksic
Ind dent branch
C’:ac?:" ek G Podgorica [Titograd) -
Started 2004 = tor  ® ) &L Ni branch
o i pis Opened 2009

e
Cetinje

LakeScuben{'\
Izvor: Grand motors

Iz godine u godinu, kompanija Grand Motors pokriva sve vec¢i deo trzista, koji je krajem
2017. godine iznosio vise od 15%. Iste godine na Medunarodnom sajmu automobila u Beogradu,
kompanija Grand Motors je nastupila sa ¢ak sedam noviteta. Kompanija Grand Motors svake
godine probija granice i osvaja sve ve¢i deo automobilskog trziSta i postize rekorde u prodaji

vozila.
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U odnosu na brojne konkurentne kompanije iz branse, Grand Motors odlikuju veca
otvorenost ka potrebama i zahtevima kupaca, stvara se personalizovani odnos sa kupcima,
zaposleni se ne trude samo da prodaju automobile, ve¢ da sa klijentima ostvare dugoro¢ni odnos,
zasnovan na poverenju, da postanu savetnici kupcima kojima su prodali automobile, da im
omoguc¢e da ne samo S$to su po najpovoljnijim uslovima kupili svoj automobil, ve¢ da u
godinama eksploatacije tog automobila imaju svu neophodnu pomo¢ kompanije Grand Motors
da na najkvalitetniji i finansijski najpovoljniji nacin nastave da odrzavaju svoje vozilo i uzivaju u
njemu. Kroz specijalne ponude kompanija Grand Motors nudi svojim kupcima specijalne
pogodnosti za kupovinu i servis automobila. Posebne ponude za kupovinu vozila kompanija nudi
preduzetnicima razlicitih zanimanja, malim i velikim preduze¢ima, transportnim, logistickim 1
tzv. retail kompanijama, poljoprivrednicima, IT stru¢njacima, odnosno svim onim preduzeéima i
kompanijama koje su odlu¢ne da prosire ili obnove svoj vozni park. Kupcima je uz brojne
popuste 1 visok kvalitet usluge omogucen i servis vozila, kao i prodaja originalnih rezervnih
delova. Stru¢njaci iz kompanije Ford koji rade na poslovima istrazivanja i razvoja novih vozila
potrudili su se da nova generacija komercijalnih vozila, osim §to pruza odgovarajuée uslove za
obavljanje posla, pruza i korisnicima tih vozila najvisi stepen komfora, $to sam posao u veéini

slucajeve Cini lakSim.

Treba ista¢i da su Ford automobili najzastupljeniji u prodajnoj gami kompanije Grand
Motors. Brend Ford predstavlja na globalnom nivou sinonim za tradiciju, pouzdanost, komfor i
kvalitet. O kakvom se kvalitetu radi govori i podatak da je Fordov pogonski agregat EcoBoost
Sestu godinu uzastopno dobio nagradu "Medunarodni motor godine" u svojoj klasi, od samog
pojavljivanja na domacem trzistu 2012 godine. Treba re¢i da su Fordovi modeli godinama
unazad najprodavaniji u svojim klasama. Takode, svi modeli su maksimalno prilagodeni
kupcima, ponuda modela je raznolika, kao i paketi dodatne opreme. Kao neka od bitnih
tehnoloskih inovacija isti¢e se potpuno integrisani satelitski navigacioni sistem sa DAB audiom
koji odgovara na aktuelnu brzinu putovanja i trenutne uslove u saobracaju, pruza razlicite
relevantne informacije o putovanju, kao npr. precizne podatke o proceni dolaska. Pored toga, od
bogatog paketa opreme izdvaja se i dvozonska automatska elektronska kontrola temperature
klima uredaja, koja omogucava podeSavanje razliCite temperature u zonama vozaca i suvozaca,

adaptabilni tempomat, automatski prtljaznik.
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Prema podacima JATO Dynamics-a, koji predstavlja svetskog lidera u prikupljanju,
analizi 1 istrazivanju podataka u automobilskoj industriji, Ford Fiesta je najprodavaniji auto u
Evropi u B segmentu ve¢ nekoliko godina zaredom, gde je prodato vise od milion primeraka
ovog modela. Ono §to je sigurno da trziSte automobila u Srbiji polako raste, a kompanija Grand
Motors akcenat stavlja na bogatstvo ponude, koja obiluje sa ¢ak 22 modela putnickih i lakih
komercijalnih vozila kada je u pitanju brend Ford, medu kojima tri modela dolaze iz Severne
Amerike. Do kraja 2018. godine Grand Motors je bio generalni zastupnik marke Volvo za Srbiju.
Tokom 2016. godine Volvo je u Srbiji isporucio vise od 100 vozila, u velikoj meri zahvaljujuéi 1
novim vrhunskim modelima, na prvom mestu XC90, dok je najvea prodaja ostvarena sa
modelom koji je tradicionalno dosta traZen, a radi se o modelu XC60. U istoj godini debitovao je
i model S90. Osim Volvoa, jos§ jedan brend kojeg zastupa Grand Motors, Infiniti, je takode
ispunio zacrtane ciljeve tokom 2016. godine. Tokom 2017. godine, najtrazenija je bila verzija
sedan. TrZiStu je predstavljen 1 model Q30 koji je odmah ostvario dobre prodajne rezultate. Osim

Q30, iste godine predstavljen je Q60, kao i SUV model QX50 sa novim motorima.

Ford Store, koji se nalazi u Beogradu, u ulici Milutina Milankovi¢a 21, prvi je takve vrste
prodajni salon u regionu. Salon je zami$ljen iz nekoliko celina, medusobno povezanih. Na
samom ulasku u salon nalazi se Hello zona, desk za dobrodos$licu svim posetiocima salona,
potom je u drugom delu salona smestena ST zona, gde su izloZene sportske verzije modela Ford
Focus i Ford Fiesta. U Vignale zoni salona smesten je prostor gde je izlozen model Mondeo.
Slede¢i deo salona rezervisan je za SUV modele, gde se istice Ford Kuga. Poseban deo salona,

moze se slobodno reci jedinstven na domacem trzistu jeste i Discover Ford zona — power wall.

Slika 7. Primer Ford store powerwall-a (identi¢an u svim Ford salonima u Evropi)

Izvor: https://www.autohaus.de/bilder-und-videos/ford-store-von-hugo-pfohe-1608597.html
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Radi se zapravo o velikom LCD zidu, koji predstavlja konfigurator Fordovih vozila, gde
potencijalni kupac moZze uz pomo¢ prodajnih savetnika da sam napravi konfiguraciju svog vozila
prema vlastitim potrebama, poce¢i od odabira modela, motora, boje vozila, do bilo kog dela
dodatne opreme. Svim posetiocima salona na raspolaganju je i Relax zona, gde je moguce
napraviti predah tokom obilaska salona i kupovine nekog od automobila, ili prilikom ostavljanja
automobila u servisu. Poslovna jedinica Grand Motorsa koja se nalazi na ulazu u Beograd, na
Ibarskoj magistrali, pod nazivom Grand Motors — Jug, bila je poznata kao salon za prodaju i
servis automobila i lakih komercijalnih vozila brenda Ford.

Tokom 2018. godine ovaj salon je dobio jo§ jednu namenu, a radi se o prodaji premijum
po izuzetnim cenama, su tehnicki proverena od strane strucnjaka iz Grand Motorsa, pouzdana su
i imaju provereno poreklo. O kakvom kvalitetu vozila se radi, dovoljno govori podatak da Grand
Motors na ova vozila daje viSegodisnje garancije. Za vozila iz proizvodnog programa marke
Ford, garancija potencijalnim kupcima se nudi na pet godina ili 50000 predenih kilometara, dok
se za vozila ostalih automobilskih brendova daje garancija od 3 godine ili 30000 predenih

kilometara, a sve u zavisnosti od godista automobila i predene kilometraZze.

Slika 8. Izgled Ford auto salona na Novom Beogradu

Izvor: https://www.instagram.com/ford.srbija/
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Flotno odeljenje Grand Motors saraduje sa mnogim kompanijama. Do sada je ostvarena
saradnja sa kompanijama kao S$to su NIS, Srbijagas, Eurogas, Delhaize, Unicredit Bank,
Procredit Bank, Sber Bank, Bosch, MK Group, Rosche, Uniga, Strabag, Nelt, Kraft, Intermol,
Kika, Adeco, Merck, MSD, Vinarija Coka, Strauss Group (Doncafe), Rigips (Saint Gobain),
Philips. Svaka ponuda pravi se direktno prema potrebama kupaca, uz svesrdnu pomo¢ zaposlenih
iz Grand Motorsa kako bi kupci izabrali ono $to je najbolje za njih bilo da su u pitanju mali

preduzetnici ili multinacionalne kompanije.

Grand Motors kao generalni uvoznik jednog od najvecih proizvodaca automobila na
svetu, kompanije Ford Motor Company, u Republici Srbiji predstavlja kompaniju ovlaséenu za
prodaju, odrzavanje i popravku vozila, odnosno snabdevanje originalnim rezervnim delovima i
brigu o svojim kupcima. U Fordu su maksimalno posveceni kvalitetnom servisiranju i popravci
vozila. Za to su zaduzeni profesionalno obuceni tehnicari, ¢iji je zadatak da odrze Fordove
automobile u savrSenom stanju i sigurnim za voznju, kako bi ti automobili zadrzali svoju
prodajnu vrednost, a sve uz kori§¢enje originalnih i visoko kvalitetnih rezervnih delova.
Ovlaséeni Ford servisi poseduju savremene i dobro opremljene servisne radionice. Za vreme
trajanja zivotnog veka vozila vazno je redovno izvoditi servise, u godi$njim razmacima ili nakon
odredenog broja predenih kilometara (Sto Cesto nastupi pre). Nakon 5 godina upotrebe klijenti
Forda zele da im automobil koji su kupili bude pouzdan kao i1 prvog dana, uz niZe troskove
odrZavanja. Upravo za njih Ford je ponudio poseban program odrZavanja i servisiranja — FORD

MOTORCRAFT 5+. Ovaj program po pristupa¢nim cenama nudi sve §to je potrebno, od servisa

i popravki do guma i kontrolnih pregleda.

Slika 9. Deo game vozila marke Ford u ponudi Grand motorsa
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Izvor: Grand motors
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5.2. Organizacija poslovanja u kompaniji Grand motors

U Grand Motors-u je kompletan menadzment outsource-ovan. Postoji ozbiljno
postavljena struktura. Najvaznija misija kompanije Grand motors je da se obezbedi lojalnost
klijenata, kroz kvalitetan rad, kroz Cestito, poSteno 1 transparentno poslovanje. Kombinuje se
korporativna kultura i sve ono §to spoljni menadzeri u Grand Motorsu treba da nametnu...da
budu dosadni, da su svi isto obuceni, da imaju jasne procedure, a sve to obezbeduje da se
minimizira rizik, da se ubrza posao, i da se pojednostavi ceo koncept poslovanja. Sa druge
strane, ba$ zato Sto se neguje ovaj posao kao porodi¢ni, u kompaniji mogu da budu fleksibilni 1
ukradu taj aspekt porodi¢nog poslovanja a time da prilagode svaku svoju ponudu ili poslovnu
operaciju upravo onome S§to krajnji korisnik od njih i zahteva. To Grand motors ¢ini drugacijim
od konkurencije na trziStu. U svemu tome se ¢uvaju i implementiraju sve porodi¢ne vrednosti sa
kojima se u kompaniji slaZzu 1 posebno su otvoreni za nove stvari. To je negde mozda drugi
najvazniji princip koji su vlasnici kompanije usadili domac¢im menadZerima, a to je da se ne bezi

od novih ideja, od potpuno novog nacina rada itd.

Slika 10. Organizaciona struktura u kompaniji Grand Motors
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U kompaniji Grand Motors postoji nadzorni odbor, u njemu ne sede ljudi iz porodice
Livnat, ali jesu delegirani od strane porodice da sede tu. Oni nisu zaposleni u sistemu, oni su
savetnici. Oni brinu o tome da ono $to se u Grand Motors-u radi ima smisla, tako $to ¢e kreirati
dodatnu vrednost i tako $to ¢e ostaviti neki trag. S druge strane tu su i da kazu NE kada su
njihove investicije u pitanju. Tu su da otezaju zivot kompaniji u smislu daljeg razvoja, odnosno

da dobro preispitaju sve ono $to Grand Motors radi.

5.3. Rezultati poslovanja Grand Motors-a 2015-2018. godine

Dve hiljade petnaesta godina je brendu Ford koji posluje u okviru Grand motorsa donela
ogromno povecanje u trziSnom ucescu, sa porastom u prodaji od 40% 1 jednu potpuno novu
finansiranja koji su ponudeni domacem trzistu, a koji su se znacajno razlikovali od svega onoga
Sto je konkurencija uradila. U tom smislu omoguceno je klijentima, da lakse, brze i jednostavnije
kona¢no dodu do novog vozila. U 2016. godini nastavljen je trend iz 2015., a to je joS znacajnije
povecanje trziSnog ucesca kad je Ford u pitanju, a to je ostvareno kroz postoje¢u gamu putnickih
vozila, kroz jacu promociju komercijalnog programa koji je naSao vazno mesto u prodaji, ali 1
kroz promociju potpuno novih modela, gde je na prvom mestu Ford Mustang, koji se pojavio
prvi put u Srbiji nakon pedeset godina svog postojanja. Pored toga, svoje mesto na trziStu

pronasao je i Ford Edge, a u B segmentu naslo se nekoliko konkurentnih vozila.

Iz godine u godinu u Srbiji je primetan rast auto industrije. Ako se uporede neki podaci u
proteklih par godina, moZe se videti da je samo u prva tri meseca 2017 godine rast u auto
industriji bio za petinu veci nego u istom periodu 2016 godine. Tokom 2017 godine prodato je
6841 vozilo viSe u Srbiji Sto je za 19,83% viSe nego godinu dana pre toga, tako da je ostvaren
rezultat vredan paznje. Nakon velike ekonomske krize koja je pogodila svet, ali i ceo region
malo nakon 2008. godine, prodaja automobila u Srbiji iz godine u godinu belezi rast. Rezultat
prodaje od 57000 automobila u Srbiji, kakav je zabelezen upravo te 2008. godine, u poredenju sa
danasnjim ciframa deluje nestvarno i potrebno je da se ekonomski ambijent u Srbiji u velikoj
meri poboljSa kako bi se takvi rezultati ponovili. Broj investicija poslednjih godina u Srbiji

povecan je u znacajnoj meri, $to je posledicno i1 pozitivno uticalo na trend rasta u auto industriji.
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Kada je rec direktno o Grand Motorsu, tokom 2017. godine zabelezena je veca prodaja
vozila marke Ford kao 1 lakih komercijalnih vozila u Srbiji za zna€ajnih 37,7% u odnosu na
2016. U 2016. godini prodato je 1650 Ford automobila, dok je u 2017. taj broj narastao do 2200
automobila. Kao velika prepreka brzeg razvoja auto industrije u Srbiji na prvom mestu je slaba
kupovna mo¢ stanovniStva, visoka cena energenata i dazbine koje je drzava odredila za
registraciju vozila. Kompanija Grand Motors kao svoju prednost na trziStu isti¢e bogatu ponudu i
nenadmasan odnos cene i kvaliteta, pogotovo u periodima specijalnih akcija i ostalih pogodnosti
koje su u ponudi. Grand Motors je u 2017. godini ponovio uspeh u porastu prodaje od 40%, $to
predstavlja uspeh svih zapolenih u Grand Motorsu. Ono §to su Grand Motors-u uspeli da uradi u
toku te godine jeste da probude tzv. ,,uspavanog kupca®, usluSkujuéi njihov ,,puls®“. Kupci su
mogli da racunaju ne samo na prodavce, ve¢ na prave prodajne savetnike. Dobro promisljena
aktivnost, dobro isplanirana aktivnost, razumevanje trzista, razumevanje potreba trzista, hrabrost
da se bude odvazan u poslovnim odlukama, ali i razmisljanje ,,out of the box*, u smislu trazenja
kupaca ne kod konkurencije, ve¢ na mestima gde se do sad ti kupci nisu trazili, jesu doneli
rezultat od 40% kad je brend Ford u pitanju u 2017. godini. Drugi, veoma zadovoljavajuci
podatak, jeste da je prvi put ostvareno i 40% rasta sa VVolvo vozilima.

Sta je ono §to je radeno drugacije? Ko god da je usao u Ford salon, bez obzira na to da li
je mogao da priusti sebi automobil ili ne, u kompaniji su se trudili na prvom mestu da mu
pomognu da izabere automobil za sebe, a onda 1 da nadju nacin kako da isfinansira taj automobil.
Uspeh tih 40% rasta prodaje u 2017. godini, zasluga razli¢itih faktora, odnosno miksa tih faktora.
Poslednjih par godina promenjen je pristup marketingu, tako da je sad akcenat viSe na strateSkom
marketingu, viSe nego na kreativnhom, jer je jasno da marketing ne podrazumeva samo gomilu
lepih kreativa, ve¢ iza toga stoji ozbiljna organizacija, strateSko planiranje, da bi se doslo do
konacnih rezultata. Nekoliko je stvari koje tim ¢ine dobrim, ali postoji jedna stvar koja svaki tim
definiSe, a to je da tim mora da bude safinjen od dobrih Cestitih ljudi, jer dobar i Cestit Covek
nece sebi dozvoliti da prepusta stvari slu¢aju. U kompaniji se svim silama trude da budu tim u
svakom trenutku, a ne jednostavno jedna grupa ljudi koji rade na istom mestu, a ne komuniciraju.
Kada je tim sastavljen od ljudi koji vole svoj posao i koji su pomalo drski i voljni da rizikuju i
motivisani sopstvenim uspehom i zadovoljstvom hiljada korisnika usluga, odnosno kupaca
vozila, ali 1 ostalim ¢lanovima tima, onda se dolazi do toga da imamo tim koji je u stanju da kaze

,,Jdemo u novi izazov“.

91



Slika koja postoji o postprodaji je da je to delatnost koja je generator problema, a u Grand
Motors-u se trude da budu malo drugaciji nego §to je na drugim mestima, a promene su nastale
onda kada je stanje svesti u ovoj kompaniji promenjeno, na taj nacin $to je prestalo da se gleda
na postprodaju kao na vrstu nuznog zla, odnosno pocelo je da se gleda na postprodaju kao na
jedan od poslovnih generatora prihoda i profita u kompaniji i posmatranje je prestalo da bude
kao sluzba koja generiSe probleme 1 postalo je sluzba koja reSava probleme. Jako bitna stvar
kojoj je posvecena paznja tokom 2018. godine je zadovoljstvo klijenata. Iz svega ovoga je jasno
da su se u kompaniji bavili ,,kreiranjem kupca“ sa ciljem da za svaki izabrani segment kupaca se
izabere tacno odredeni komunikacioni kanal. Od velikih firmi koje su bile zainteresovane za
kupovinu vozila od Grand Motorsa, otkupljen je vozni park polovnih vozila koja su te firme
koristile u svom poslovanju. Samim tim, generisana je velika koli¢ina polovnih, kvalitetnih
vozila, na koja moze da se da garancija i koja mogu da zadovolje potrebe drugih korisnika, a
ujedno je prodata i velika koli¢ina novih vozila, §to je dovelo do toga da dva sektora dobiju

materijal za dalju prodaju.

Trziste polovnih automobila u Srbiji je veée Sest puta od trziSta novih automobila, pa je
potpuno jasno o kakvoj Sansi 1 potencijalu se radi koji bi trebalo da se iskoristi. U 2017. godini,
je to broj od 300 prodatih polovnih automobila, cilj za 2018. je 500 prodatih polovnih vozila, dok
¢e se u 2019. teziti cifri od 1000 vozila. Prodaja polovnih automobila je dosta uticala u smislu
podrske prodaji novih vozila, a 1 postprodaji, na taj nacin jer su sve ove delatnosti usko vezane i
bilo je potrebno sve sinhronizovati do te mere da nema propust ni u jednom sektoru i da svaki
sektor podrzava drugi. Cilj je bio kako od 120.000 kupaca koji kupe polovni automobil, napraviti
one koji ¢e kupiti novi, 1 uspelo se u tome. Napravljeni su takvi uslovi finansiranja za ono §to je
najprodavaniji Fordov segment i generalno segment u Srbiji, a to je B segment, odnosno Ford
Fiesta, 1 doSlo se na ideju da se ponudi klijentu automobil koji ¢e imati ratu od samo 100 eur
mesecno. Na sektoru finansija je bio zadatak da se pronade ne najbolji, ne najjeftiniji, nego
najunikatniji nacin da se kupcu nade njegov nacin finansiranja. Cilj kompanije Grand Motors je
da bude servis svojih klijenata, da im se omoguci da kroz ceo paket benefita koji dobijaju kada
kupuju automobil, da se ponovo vrate. Svaka situacija je razliCita, svaki klijent je razlicit, svaki
automobil je razlicit. Tehnologija koja se koristi je sve zahtevnija i sve komplikovanija. Zahtevi
koji se stavljaju pred postprodaju su sve veci, 1 veliki je izazov boriti se na trziStu koje je

relativno neuredeno.
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U kompaniji isticu odgovornost koju imaju prema svojim klijentima i prema njihovim
automobilima, a kao firma i prema sopstvenim radnicima, kao i prema ogromnom ulaganju koje
su vlasnici kompanije napravili. Ostvaren je jo$ jedan bitan segment u prodaji, a to je da je
prepoznata sansa, gde je kompanija lider u toj oblasti, u prodaji malih flota vozila, od 3-5
automobila. Kod malih flota je prepoznato da mogu brzo i kvalitetno da se zadovolje potrebe
klijenata, na nac¢in da se sa jedne strane ostvari i ekonomski interes i zaradi novac, a pre svega da
se kupcima omoguci najbitnija druga stvar po vaznosti, a to je da odmah iza kupovine stana, oni
budu zadovoljni i dobiju prave informacije od kompanije. U Grand Motorsu se mnogo polaze na

brigu o kupcu, njegovom zadovoljstvu i lojalnos¢u.

U toku 2017. godine pustena je u rad My Ford aplikacija, za desktop i za mobilne
platforme, koja je donela jedan novi, drugaciji, organizovan pristup u radu sa bazom klijenata.
Zelja je da se ostvari dvosmerna komunikacija sa klijentom, gde se ne tezi samo da se
komuniciraju aktivnosti kompanije i moguénosti da se proda nekom nesto, nego da se stvarno
sagleda Sta je to Sto ¢oveku u eksploatacinom veku njegovog automobila treba. Komunikacija sa
klijentima nikad ne prestaje, ona traje 365 dana u godini. Cilj je saznati kako su kupci zadovoljni
svojim automobilom, kakve su reakcije njihovih prijatelja na njihov automobil, pa i ako nisu

dobre stvare, potrebno ih je Cuti.

Rezultati novog pristupa su se ogledali u SUV segmentu, trend na trzi$tu je apsolutno
iskoriS¢en kroz kampanju za automobil Ford Kuga, kao i za prodaju velikog broja ovih vozila.
Kompanija Grand Motors je u 2017. godini bila na prvom mestu u Srbiji po broju prodatih SUV
vozila, posebno u Cetvrtom kvartalu. Ovaj uspeh je deo napora da svako u kompaniji Grand

Motors zna $ta se radi, kako stoje sa poslovnim rezultatom i koji je plan da se isti postigne.
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5.4. Analiza trziSta i analiza poslovanja konkurencije

Prema zvani¢nim podacima MUP Republike Srbije, u toku 2017. godine registrovan je
rekordan broj od 28962 vozila, §to je najviSe u poredenju sa 2011. godinom. Kad je re€ o
putni¢kim automobilima, fizi¢ka lica su registrovala skoro 40% novih automobila, dok su pravna
lica registrovala 60% novih automobila. Podatak je da su fizicka lica napravila iskorak unapred
od gotovo 10% u odnosu na 2016. godinu kad je re¢ o registrovanju novih automobila. Od
putni¢kih automobila najvise je prodato vozila Fiat 500L (1.126), Skoda Octavia (1.062) i
Volkswagen Golf (790).

Tabela 2. Ukupan broj registrovanih putnickih i lakih, teretnih i komercijalnih vozila u Srbiji u 2017. godini prema
podacima MUP R. Srbije

Prodaja Prodaja
PC MARKA - % Lcv MARKA - %

ukupno ukupno
1 | Fiat 500L 1126 4 88% 1 Fiat Ducato 541 9,20%
2 | Skoda Octavia 1062 4,60% 2 | Volkswagen Caddy 429 7.30%
3 | Volkswagen Golf 790 3,42% 3 Fiat Doblo 426 7,25%
4 | OpelAstra 757 3,28% 4 lveco Daily 349 5,04%
5 | Dacia Sandero 686 2.97% 5 Dacia Dokker Van 296 5,03%
6 | RenaultClio 684 2,96% 6 Skoda Fabia Van 267 4,54%
7 | Skoda Superb 662 2.87% 7 Fiat Panda Van 219 3,73%
8 | FiatTipo 661 2,86% 8 Fiat Punto Van 198 3,37%
9 | Skoda Rapid 592 2.56% 9 Ford Transit 197 3,35%
10 | Ford  Fiesta 570 247% (I| 10 | CitroenBerlingo 181 3,08%

11 | Hyundai Tucson 503 2,18%|f| 44 Citroen C4 179
12 | Skoda Fabia 492 2.13% Entreprise 3,04%
13 | Renault Megane 459 1.99% 12 | Renault Master 163 2,77%
14 | KiaCeed 211 178% 13 | Volkswagen Crafter 162 2,76%
15 | Volkswagen Polo 370 1.60% 14 | Dacia Sandero Van 157 2,67%
16 | Toyota Yaris 350 1.52% 15 | Renault Clio Serviser 148 2,52%
17 | Nissan Qashqal 341 1.48% 16 | FordFocus Van 135 2,30%
18 | Ford Focus 334 1.45% 17 ?acia Duster Van 99 1,68%
18 | Skoda Citigo Van 88 1,50%
= zglt:;vagen 333 1,44% 19 | MercedesSprinter 88 1,50%
20 | Dacia Duster 308 1,33% ||| 20 | Ford Fiesta Van 83 1,41%
21 | Ostalo 11592 50,22% ||l 21 | Ostalo 1474 25,07%
Ukupno 23083 | 100,00% | | Ukupno 5879 | 100,00%

Izvor: MUP Republike Srbije
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Kad je re¢ o komercijalnim vozilima, pravna lica su u ovom segmentu registrovala 96%
lakih, teretnih i komercijalnih vozila, dok su privatna lica kupila samo 4% vozila iz ovog
programa. Najprodavanija vozila su Fiat Ducato (541), Volkswagen Caddy (429), Fiat Doblo
(426). Kad se gleda prodaja po segmentima, i dalje je najpopularnija B klasa, a vozila u ovoj
klasi je prodato 42%, dok je vozila u A klasi prodato gledano u procentima 27,61%. Zajedno ova
dva segmenta ¢ine gotovo 70% celokupnog trzista novih putnickih automobila gledajuci 2017.
godinu. Najvecu prodaju kod malih automobila u A klasi ostvario je Fiat 500 (238), a daleko iza
su Fiat Panda (99), Volkswagen Up (80), a prate ih Suzuki Ignis (80) i Toyota Aygo (59). U “B”
segmentu koji ¢ini skoro 50% domaceg trziSta, primat drzi “domaci” Fiat 500L, koji je
neprikosnoven sa 1126 prodatih vozila, prate ga sa skoro upola manje Dacia Sandero (686) i
Renault Clio (684). Na odlicnom c¢etvrtom mestu je Ford Fiesta sa 570 prodatih vozila, koja
godinama unazad vazi za jedan od najprodavanijih automobila u svojoj klasi, najvise
zahvaljuju¢i novim EcoBoost motorima. Osim toga, Ford Fiesta je zahvaljuji¢i svom kvalitetu
postala popularnija od Skode Fabie koja se nalazi na petom mestu sa 490 vozila, dok su tek na
Sestom i sedmom mestu Volkswagen Polo (370) i Toyota Yaris (350), ali takode sa znacajnim

brojem prodatih vozila.

Kod C segmenta znaCajno je podignut kvalitet automobila koji se skoro granici sa
luksuznim automobilima, ali je to sa sobom povuklo i zna¢ajno vise cene ovih automobila, §to je
za posledicu imalo pad prodaje na trZiStu. Na trziStu automobila, u C segmentu suvereno vlada
Skoda Octavia, a tome u prilog ide i to §to je veliki broj primeraka prodat u poslovima dobijenim
preko tendera. U toku 2017. godine, prodato je 1062 vozila ove marke. Na drugom mestu je
Volkswagen Golf sa 790 prodatih vozila. Opel Astra je tre¢a sa 757 vozila, dok je Cetvrti po
prodaji Fiat Tipo sa 661 prodatim primerkom. Peto mesto po prodaji drzi jo§ jedan Skodin
model, radi se 0 Rapidu, a ovih vozila je prodato u 592 primerka. U prvih deset, na osmom mestu
nalazi se i Ford Focus, odmah iza modela Renault Megane i Kia Ceed, sa prodatih 334 vozila. D
segment vozila ponovo drzi Skoda Superb, sa 662 prodata vozila, iza njih je Volkswagen Passat
sa 333 vozila, dok su na tre¢em mestu Opel Insignia i Audi A4, sa 183, odnosno 126 prodatih
vozila. Broj prodatih vozila u E klasi iznosi 627. U ovoj klasi vozila nemacki proizvodaci drze
primat, Mercedes E sa 274 prodata vozila, BMW 5 sa 180 i Audi A6 sa 132 prodata automobila.

Daleko iza njih je Volvo S90 na ¢etvrtom mestu po prodaji sa 10 prodatih vozila.
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U luksuznoj klasi vozila nema veéih iznenadenja, prva tri mesta drze nemacki
proizvodaci, Mercedes S sa 63 prodata automobila, Audi A8 sa 57 vozila, i BMW 7 sa 38
prodatih automobila. U¢inak u prodaji ostalih proizvodaca je zanemarljiv. U Srbiji je poslednjih
godina najpopularniji segment SUV vozila. U ovoj klasi vodi Hyundai Tucson sa 503 prodata
automobila. Slede ga Nissan Qashqai sa 341 prodata vozila i Dacia Duster sa 308 vozila. Treba
reci da je Range Rover prodao veliki broj vozila, 305. Fordov model Kuga se na listi SUV vozila
nalazi na 10 mestu po prodaji sa 202 prodata primerka. Dobar rast prodaje automobila u Srbiji
pracen je razvojem ekonomije koja je u proteklih nekoliko godina krenula da se oporavlja. Ako
se nastavi sa ovakvim aktivnostima, uz povisen nivo investicija i rast izvoza moze se ocekivati i
znatno veca prodaja automobila u bliskoj buduénosti. Ocekuje se u skorije vreme 1 povoljnija
kupovina eko automobila, elektricnih i hibridnih. lako drzava nije u stanju da direktno
subvencioni$e kupovinu kao u nekim evropskim zemljama, postoje modeli po kojima bi ovo
moglo da se sprovede, oslobadanjem od pla¢anja PDV-a za odredene kategorije, npr. taksi

vozila, ili besplatno parkiranje za vlasnike eko automobila u gradskim sredinama.

Na trzistu automobila u Srbiji tokom 2018. godine prodato je 15% vise vozila u odnosu
na prethodnu godinu. Taj podatak je rezultat vece kupovne moéi stanovnistva i boljih uslova
finansiranja koje su automobilske kuée ponudile svojim klijentima. Osim toga mnoge kompanije
donosile su odluke o obnovi svog voznog parka, $to navodi na zaklju¢ak da su u prethodnom
periodu dobro poslovale. Ocekuje se da je u Srbiji u 2018. godini prodato vise od 30.000
automobila, Sto je apsolutni rekord u poredenju sa postkriznom 2011. godinom. Standardi u
prodaji postavljeni pre ekonomske krize kada je 2008. godine prodato 57.000 vozila, uz dalje
jacanje domace ekonomije i kupovne moci postici ¢e se u narednih nekoliko godina. Porastao je 1
uvoz polovnih automobila u zemlju, a samo za prvih devet meseci u Srbiju je uvezeno 97.000
polovnih vozila. Radi se o vozilima nepozeljnim u Evropskoj uniji od kojih mnoga ne
zadovoljavaju ekoloSke standarde tih zemalja i ¢ija starost je u proseku oko 10 deset godina. Ali
takva vozila su za mnoge gradane jedina mogucnost da dodu do automobila, prvenstveno zbog
dosta nize cene. Radi se u vecini slu¢ajeva o vozilima sa Euro 3 motorima, odnosno vozilima od
2000-tog godista. Veliki broj polovnih vozila koja se uvezu u Srbiju dolaze tehnic¢ki dosta
neispravna, a rigorozni tehni¢ki pregledi prema novom zakonu ne dozvoljavaju registraciju

ovakvih automobila.
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Do novog vozila se danas dolazi ili placanjem gotovinom ili na rate, bilo da je u pitanju
kredit ili lizing. Svaki Sesti automobil koji se proda je luksuzan, i takva vozila se uglavnom
prodaju za kes, osim ako nije re¢ o flotnoj prodaji. Kada je re¢ o jeftinijim automobilima, oni se
uglavnom prodaju na kredit ili lizing. Ista situacija je i sa velikim brojem lakih komercijalnih
vozila, koja su predmet kupovine malih preduzeca. Auto ku¢e nude povoljne finansijske uslove

za kupovinu vozila. Odobravaju se uglavhom beskamatni krediti.

Prema podacima iz novembra 2018. godine®?, u Srbiji je prodato 28093 vozila, kako
putnickih, tako i lakih komercijalnih vozila. U poredenju sa istim periodom iz prethodne godine,
radi se o povecanju od 15%. Procene su da je do kraja godine cifra prodatih vozila premasila
31.000. Visokoj prodaji doprinele su povoljne cene automobila, formirane od strane domacih
uvoznika i dilera. Kao nova moguénost, koju pretezno koriste firme javlja se i iznajmljivanje
automobila na mesecnom nivou. Broj prodatih putnickih automobila premasio je cifru od 25.000,
Sto je za oko 3.000 vozila vise nego godinu dana ranije, dok je takode prodaja lakih
komercijalnih vozila napredovala za vise od 14%, a podaci govore da je registrovano skoro 5.000
ovih vozila. Broj fizickih lica koja su u 2018. godini postali vlasnici novih putni¢kih automobila,
kre¢e se negde na broju oko 9000. To predstavlja rast u odnosu na 2017. za viSe od Sest
procenata. Kad je re¢ o brendovima, u 2018. godini najvise je kupljeno vozila Fiata (871), potom
Dacia (758), gledano zakljuéno sa novembrom mesecom. Prate ih Skoda sa 710 prodatih
automobila, Hjundai sa 685 i Toyota sa 648. Medu prvih deset brendova po prodaji su i Opel
(637), Reno (629), Kia (444), Volkswagen (377) i Nissan (362) sto je i prikazano u tabeli 3.
Tabela 3: TOP 10 brendova registrovanih polovnih vozila u Srbiji od 01.01.2017 - 31.09.2017.

MARKA Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Okt | Nov | Dec | Ukupno
VOLKSWAGEN 1,762 | 1,576 | 2,158 | 2,114 2,215 2,148 1,909 | 2,245 2,099 | 0 0 0 18,226
OPEL 1,182 | 1,175 | 1,436 1,438 1,518 1,464 1,528 | 1,508 1,327 | O 0 0 12,576
PEUGEOT 1,039 | 947 1,207 1,322 1,336 1,252 1,292 | 1,291 1,062 | O 0 0 10,748
RENAULT 854 795 1,083 | 993 1,107 1,008 1,068 | 1,113 1,007 | O 0 0 9,028
FIAT 676 706 928 775 833 793 920 904 878 0 0 0 7,413
CITROEN 608 628 790 820 866 827 819 787 738 0 0 0 6,883
AUDI 630 550 789 726 793 792 823 781 762 0 0 0 6,646
FORD 530 512 696 628 680 670 685 684 599 0 0 0 5,684
BMW 516 453 660 606 665 602 637 640 549 0 0 0 5,328
MERCEDES-BENZ | 507 441 603 580 616 625 245 243 531 0 0 0 4,391
Ukupno 8,304 | 7,783 | 10,350 | 10,002 | 10,629 | 10,181 | 9,926 | 10,196 | 9,552 | O 0 0 86,923

Izvor. www.grandmotors.rs

12 https://cubeteam.com/sr/skraceni-izvestaj-za-auto-industriju
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U tabeli 4. je prikazana zvani¢na statistika o prodaji putnic¢kih, lakih i komercijalnih
vozila, kao i polovnih vozila u Srbiji u toku 2018. godine. Navedini podaci preuzeti su iz
zvani¢nih istrazivanja kompanije Cube, kao i od strane Srpske asocijacije uvoznika vozila i

delova.

Tabela 4. Putnicka i laka komercijalna vozila (prvi put registrovana vozila, 2018. god.)

BRAND

ALFA ROMEO S 3 12 13 S 14 S 6 3 4 4 78
ASTON MARTIN 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
AUDI 32 a4 62 136 85 85 107 73 53 69 48 58 852
BENTLEY 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 2
BMW 25 a8 20 n 74 78 75 38 39 51 49 40 668
CHEVROLET 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 2
CITROEN 29 35 74 92 202 106 77 97 34 a8 62 S0 897
DACIA 107 114 213 215 199 233 180 127 93 131 117 174 1,903
FERRARI 0 0 0 0 2 0 0 1 0 o 0 0 3
FIAT 220 236 426 434 525 503 331 345 241 333 382 408 4,384
FORD 29 88 176 192 112 97 63 103 57 89 159 262 1,497
GAZ 2 0 2 4 3 2 2 2 1 1 4 5 28
GIOTTI VICTORIA 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 2
HONDA 10 14 32 40 22 28 11 15 12 15 10 8 217
HYUNDAX 69 62 113 183 95 69 77 93 82 88 94 59 1,084
INFINITI 1 0 1 2 1 3 1 0 0 0 10
suzu 1 2 1 1 2 1 1 6 5 0 2 22
IWVECO 16 6 7 6 36 9 29 17 33 20 19 18 246
JAGUAR 2 3 3 7 10 R 1 4 3 18 1 2 58
JEEP S 9 11 27 25 20 19 29 13 25 17 23 227
KIA 31 25 57 130 83 93 75 62 30 33 31 31 681
LADA 12 9 69 30 36 79 76 26 22 18 9 50 436
LAND ROVER 11 28 25 a2 12 39 41 12 17 22 29 36 314
LEXUS 1 0 0 1 2 0 o 1 1 1 0 0 7
MASERATI 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
MAZDA 28 a5 47 65 48 42 46 40 30 S5 31 32 509
MERCEDES-BENZ 50 56 100 120 120 o 96 96 69 83 77 73 1,034
MINI 0 6 6 8 3 5 S 4 2 1 S 2 57
MITSUBISHI 9 2 5 9 5 2 6 3 7 2 4 59
NISSAN 36 38 64 99 76 a5 77 78 56 59 41 31 740
OPEL 104 111 163 198 162 169 139 135 138 160 138 105 1,722
PEUGEOT 43 38 89 116 &3 87 n S8 42 53 81 51 812
PIAGGIO 0 5 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7
PORSCHE 13 6 10 12 8 10 9 9 R 4 1 3 89
RENAULT 132 128 229 243 213 223 192 210 178 188 109 178 2,223
ROUWLS-ROYCE 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
SEAT 4 12 9 30 16 15 15 10 9 17 6 9 152
SX0ODA 304 266 429 437 410 455 494 373 307 459 543 570 5,047
SMART 0 2 5 24 2 1 3 0 0 0 2 0 39
SSANGYONG 0 [ 2 3 1 2 1 1 3 1 2 0 16
SUBARU 3 4 1 4 5 3 2 2 6 3 4 0 37
SUZUKI 26 13 38 62 66 58 50 23 19 29 23 22 a9
TOYOTA 63 55 108 219 169 116 129 101 82 108 79 122 1,351
VOLKSWAGEN 145 172 232 320 321 270 245 167 175 188 167 178 2,580
VOLVO 16 8 20 18 11 24 1 20 21 13 18 26 206
GMC 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0o
GREAT WALL 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o
DODGE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ukupno 1,658 1,693 2,953 3,613 3,250 3125 2,762 2,385 1,890 2,400 2,384 2,637 30,730

Izvor: https://cubeteam.com/sr/skraceni-izvestaj-za-auto-industriju
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Tabela 5. Svi tipovi motornih vozila (prvi put registrovana 2018. god.)

TIP VOZILA

LKV

MOPED

MOTOCIKL

PUTNICKO VOZILO 1,294 1,335 2,357 2,985 2,748 2,639 2,370 1,774 1,428 1,897 1,864 1,996 24,687
TERETNO VOZILO 95 115 123 110 101 163 130 198 134 249 74 167 1,659
TESKI CETVOROCIKL 5 7 17 27 17 15 9 11 5 18 1 2 134
UKUPNO 1,784 1,833 3,184 4,163 3,766 3,507 3,153 2,814 2,508 2,727 2,468 2,814 34,811

Izvor: https://cubeteam.com/sr/skraceni-izvestaj-za-auto-industriju

Tabela 6. Laka komercijalna vozila (prvi put registrovana 2018. god.)

BRAND

CITROEN 14 14 38 27 47 36 15 37 20 17 25 28 318
DACIA 50 50 66 60 39 56 23 55 31 13 34 44 521
FIAT 92 87 163 128 148 147 141 177 89 143 171 184 1,670
FORD 41 33 86 80 40 17 14 38 28 39 57 109 582
GAZ 2 0 2 4 3 2 2 2 1 1 4 5 28
HYUNDAI 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 1 1 5
ISUZU 1 2 1 1 0 2 1 1 6 5 0 2 22
IVECO 16 6 37 6 36 9 29 17 33 20 19 18 246
LADA ] 0 2 3 ] 0 0 0 ] 0 0 5
LAND ROVER 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 il
MERCEDES-BENZ 12 1 16 19 22 14 8 15 18 10 9 14 158
MITSUBISHI 4 1 1 4 4 1 1 % 4 3 1 1 27
NISSAN 1 1 1 0 2 3 0 27 3 2 0 1 41
OPEL 33 37 24 27 23 17 7 17 19 40 31 19 294
PEUGEOT 11 5 31 51 17 17 9 13 8 8 31 6 207
PIAGGIO 0 5 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7
RENAULT 43 56 41 56 38 61 59 73 72 82 22 80 683
SKODA 6 7 31 71 6 30 18 92 72 17 21 30 401
TOYOTA 3 3 8 16 8 2 5 5 8 5 2 13 78
VOLKSWAGEN 35 50 46 74 69 71 60 40 48 96 71 85 745
SSANGYONG 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 2
GIOTTI VICTORIA 0 0 0 0 0 o] 0 0 o] 0 0 2
Great Wall 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
UKUPNO 364 358 596 628 502 486 392 611 462 503 500 641 6,043

Izvor: https://cubeteam.com/sr/skraceni-izvestaj-za-auto-industriju

Slika 11. Prodaja vozila u B segmentu u 2018 godini u Srbiji

1000 940
900
800
700
600
500
400
300
200
100

—— 2017 -B

== 2018-B

Izvor: www.cubeteam.com
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Tabela 7. Putni¢ka vozila (prvi put registrovana 2018. god.)

BRAND

ALFA ROMEO 3 3 12 13 5 14 5 6 3 4 4 4 78
ASTON MARTIN 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
AUDI 32 44 62 136 85 85 107 73 33 69 48 58 852
BENTLEY 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 2
BMW 25 48 80 71 74 78 75 38 39 51 49 40 668
CHEVROLET 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 2
CITROEN 15 21 36 65 156 70 62 60 14 21 37 22 579
DACIA 57 64 147 155 160 177 157 72 62 118 83 130 1,382
FERRARI 0 0 0 0 2 0 0 1 0 0 0 0 3
FIAT 128 149 263 306 377 356 190 168 152 190 211 224 2,714
FORD 58 55 90 112 72 80 49 65 29 50 102 153 915
HONDA 10 14 32 40 22 28 11 15 12 15 10 8 217
HYUNDAI 69 62 113 182 95 69 77 93 82 86 93 58 1,079
INFINITI 1 0 1 2 1 3 0 1 1 0 0 0 10
JAGUAR 2 3 3 7 10 4 1 4 3 18 1 2 58
JEEP 9 9 11 27 25 20 19 29 13 25 17 23 227
KIA 31 25 57 130 83 93 75 62 30 33 31 31 681
LADA 12 9 67 27 36 79 76 26 22 18 9 50 431
LAND ROVER 11 28 25 42 12 39 41 12 17 22 29 35 313
LEXUS 1 0 0 1 2 0 0 1 1 1 0 0 7
MASERATI 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
MAZDA 28 45 47 65 48 42 46 40 30 58] 2l 32 509
MERCEDES-BENZ 38 55 84 101 98 80 88 81 51 73 68 39 876
MINI 0 6 6 8 3 5 5 4 2 11 5 2 57
MITSUBISHI 5 1 4 5 1 1 5 1 1 4 1 3 32
NISSAN 35 37 63 99 74 82 77 51 53 LY/ 41 30 699
OPEL 71 74 139 171 139 152 132 118 119 120 107 86 1,428
PEUGEOT 32 B 58 65 66 70 62 45 34 45 50 45 605
PORSCHE 13 6 10 12 8 10 9 9 4 4 1 3 89
RENAULT 89 72 188 187 175 162 133 137 106 106 87 98 1,540
ROLLS-ROYCE 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
SEAT 4 12 9 30 16 15 i3 10 9 17 6 9 152
SKODA 298 259 398 366 404 425 476 281 235 442 522 540 4,646
SMART 0 2 5 24 2 1 3 0 0 0 2 0 39
SSANGYONG 0 0 2 3 1 1 1 1 3 1 1 0 14
SUBARU 3l 4 1 4 5 3 2 2 6 3 4 0 37
SUZUKI 26 13 38 62 66 58 50 23 19 29 23 22 429
TOYOTA 60 L) 100 203 161 114 124 96 74 103 77 109 1,273
VOLKSWAGEN 110 122 186 246 252 199 185 127 127 92 96 93 1,835
voLvo 16 8 20 18 11 24 11 20 21 13 18 26 206
GMC 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
GREAT WALL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DODGE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
UKUPNO 1,294 1,335 2,357 2,985 2,748 2,639 2,370 1,774 1,428 1,897 1,864 1,996 24,687

Izvor: https://cubeteam.com/sr/skraceni-izvestaj-za-auto-industriju
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Tabela 8. Ukupan broj prvi put registrovanih polovnih vozila u Srbiji u 2018. godini

Izvor. Grand motors

Slika 12. Prodaja novih vozila po segmentima u 2018. godini (u procentima)
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Izvor: https://cubeteam.com/sr/izvestaj-za-auto-industriju
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« LAKI CETVOROCIKL

= MOTOKULTIVATOR

= PRIKJUCNO VOZILO

= PRIKUUCNO VOZILO

= PRIKLJUCNO VOZILO TURISTICKOG VOZA

= PRIKLJUCNO VOZILO ZA TRAKTOR

» PUTNICKO VOZILO

= RADNA MASINA

= TERETNO VOZILO
TESKI CETVOROCIKL

o B Goo, | St ukapno
Yoy proizvodnje god. periodu Red. broj Brend Broj vozila
140 2017 1 1 WV 18,226
788 2016 > 3,095 2 Opel 12,576
2.167 2015 3 3 Peugeot 10,748
3.878 2014 4 4 Renault 9,028
3,136 2013 5 > Fiat 7,413
2.397 2012 6 15,278 6 Citroen 6,883
2,574 2011 7 ! Audi 6,646
3,293 2010 8 8 Ford 5,684
: 10 Twercesss Lasr
ercedes ,
2008 10 30,814
2007 11
2006 12
Lot} 2005 13 - EURO Il 54,825
RECEE 14 EURO IV 30,814
11,392 2003 15 EURO V/ 15.278
9,928 2002 16 24,825 EURO VI 3,095
7,060 2001 17 104,012
2,077 2000 18
277 1999 i starija 19
104,012 104,012




5.5. Prodajne tehnike u kompaniji Grand Motors

Sustina prodaje danas u autoindustriji je da se napravi pomak od obi¢nih prodavaca ka
prodajnim savetnicima. U kompaniji Grand motors prepoznata je neophodnost razumevanja
potreba klijenata, Sta je to Sto njima treba i §to ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Tradicionalni nacin
prodaje odvijao se tako Sto bi se klijentu pokazao i ponudio automobil i1 koji bi se na kraju
prodao ili ne. Danas su prodavci ti koji razgovaraju sa klijentom, koji ga istrazuju i pokusavaju
da saznaju Sto visSe o njemu kako bi mu ponudili adekvatno vozilo i adekvatnu opremu za
njegove potrebe. A to znaéi, da li je u pitanju porodi¢ni klijent, da li je u pitanju samac ili

poslovni korisnik. A to je sve vazno iz viSe razloga. (Bolesnikov & Jovanovié, 2016)

Ako je klijent u potpunosti zadovoljan sa vama, 68% njih ¢e se ponovo vratiti da kupi
automobil. Ovo je podatak koji vazi za sve kompanije, ne samo za Grand motors. To govori da
lojalnost klijenta, ma koliko se prodavci trudili, a ¢esto moze da bude diskutabilna i da varira od
apeala koji neki novi model moze da ima. A to znaci — potpuno zadovoljan kupac, savrSeno
zadovoljan onim §to je kupio, sutra ipak odlucuje da izabere vozilo drugog tipa, druge marke iz
razloga Sto mu je ono ponudilo taj neki ose¢aj koji on Zeli da dobije. Postavlja se pitanje zasto je
tako? Upravo zbog toga Sto su vozila rezultat kupovine koja je vodena manje racionalnim

odlukama, a Cesto sa nekim unutra$njim osecajem koji je van racia.

Slede¢i bitan podatak je da ¢e 87% onih koji su kupili automobil vrlo rado preporuditi
kompaniju u kojoj su obavili kupovinu. To govori da kompanija Grand motors ima zadatak da o
svakom klijentu brine potpuno i na pravi nacin, zato $to je ,,word of mouth* preko potreban da bi
se Sirila prodaja i ostvarivali veci rezultati. (Bolesnikov & Jovanovi¢, 2016) Jos jedna bitna stvar
je da se bezi od cene kod vozila i to je definitivno tacno. Danas, sa velikom ponudom razlicitih
finansijskih uslova 1 finansiranja vozila, polazi se od toga koliko neki automobil kosta. Kod
retail-a, odnosno privatnih korisnika odlazi se u segment kako ¢e tog korisnika taj automobil
manje da koSta kroz ceo period eksploatacije, a to znac¢i da mu se ponudi finansiranje bez
kamate, bez ucesc¢a ili finansiranje sa fiksnim dinarskim ratama iz razloga jer su mnogi korisnici
u strahu od kursa evra 1 da li ¢e im rata ostati na nivou koji oni mogu da ispostuju, ili kod
poslovnog korisnika gde ¢e on da gleda Sta ¢e njega taj automobil da koSta u Zivotu

eksploatacije.
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Zivot eksploatacije ili ,.total cost of ownership* jeste cena vozila, goriva koje to vozilo
potrosi, odrzavanja koje ima, osiguranja i sve to moze da se meri na nekoliko nacina, po
predenom kilometru, po korisniku, po samoj jedinici u voznom parku i ¢esto kompanije od
flotnih klijenata dobijaju zahtev za jednom mese¢nom fiksnom ratom kojom ¢e on da finansira
sve troSkove i kompletan Zivot svog vozila kroz period eksploatacije i da ga nakon tog vremena
vrati kompaniji i uradi zamenu staro za novo. Svako slede¢e vozilo manje prodaje salon kao
takav, bez obzira na to koliko su prodavci bili uspesni i dobro odradili svoj posao. Sledece vozilo
tom istom klijentu prodaje postprodaja. To znaci da onog momenta kada je vozilo izaslo na ulicu
1 onaj osec¢aj kako se upravlja njime i1 kako ga je kompanija odrzavala, jeste nesto Sto moze da
prelomi kod kupca i da on donese odluku da se vrati kod iste kompanije i da im ponovo daju
svoje poverenje. To je onda kanal koji prodavci automobila moraju da zadovolje, odnosno odlaze

u zonu gde se njihov klijent ose¢a komforno. (Bolesnikov & Jovanovié, 2016)

Postoji veliki izazov izmedu onoga §to je bila tradicionalna prodaja i onoga §to je prodaja
danas. Ranije su kompanije komunicirale se ljudima koji su voleli da dodu u salon i da ponove tu
posetu da bi bili sigurni, da urade test voznju. Danas je situacija takva, da prema podacima
Evropske unije, poseta salonima do momenta zaklju¢enja kupovine je pala sa 3,6 poseta na 1,4.
Postavlja se pitanje gde su ti ljudi 1 kako su se oni uopste opredelili za kupovinu. Tako §to su
oti§li onlajn, u virtuelni svet, na portale kompanija za prodaju automobila gde su u 360°
tehnologiji pregledali vozilo i na osnovu toga se opredelili. Medutim, tu postoji jedna velika
opasnost. Da li su klijenti dovoljno tehnoloski pismeni da razumeju sve ono §to im automobilske
kompanije/dileri nude? Da li su u toj samostalnosti odabira vozila doneli prave zakljucke ili ne?
To je tacka u kojoj dileri Zele da taj proces uspore 1 da dovedu klijenta nazad kod njih. Dobro je
da klijent Zeli sam da istrazuje, a kompanije su tu da preispitaju to njegovo istrazivanje i
pomognu u savetodavnom obliku, kako bi videli da klijent zaista razume $ta su benefiti kupovine
bilo kog brenda, Sta znaci imati automobil, §ta su uslovi finansiranja itd. Potrebno je posti¢i u
svemu transparentnost, kako bi se osiguralo da je klijent razumeo $ta mu se nudi 1 pod kojim
uslovima. Onog trenutka kada se to dogodi, postize se dobra prodaja i ne postoji sumnja da je
nesto lose uradeno. Da bi prodavci bili sigurni da klijenti razumeju sve ono §to im se nudi, oni
moraju da kombinuju sve te tehnologije, virtuelne ture, kreaciju vozila od strane klijenta li¢no u

salonu, ali i ono $to su neki tradicionalni kanali prodaje a to je na prvom mestu test voznja.
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Kad klijent sedne u to vozilo i kad uradi test voznju od pola sata, on zna da li to vozilo
moze da odgovori na njegove potrebe i moze da se informiSe o njemu, u ostalom moze da oseti
to vozilo, a to je u principu i najvaznije u celom tom procesu. Napravljen je pomak u prodaji
vozila, sa tzv. mesta prodaje (,,point of sale®), preslo se na internet, odnosno online, ali isto tako
vidi se da je prodaja otiSla i na jo§ jednu stranu, odnosno na mesta okupljanja ljudi koji su
potencijalni kupci tih vozila. Najbolji primeri su Soping molovi, i svedoci smo da u svim trzinim
centrima mozemo videti izloZzena vozila sa promoterima koji pricaju o tim vozilima, sa test
vozilima koja se nalaze ispred. Ljudi u Soping molove iz viSe razloga, da bi proveli odredeno
vreme u druzenju, da bi potrosili deo vremena slobodno, da bi uradili neke druge nabavke. To je
sve bitno iz razloga $to se koli¢ina slobodnog vremena koju ljudi danas imaju da izdvoje za
kupovinu vozila smanjuje i zato se ljudi upravo i odlucuju da odu online da provere to sve, a
negde Soping mol omogucuje klijentima da osete i neki ,,touch and feel deo, odnosno da osete
vozilo, sednu u njega i da vide te materijale, da bi na osnovu tako ste¢enog utiska mogli da kazu

da je to vozilo nesto §to njih zanima. (Bolesnikov & Jovanovi¢, 2016)

Grand motors je krenuo da razradjuje u Srbiji ,,Ford store®. Prvi ,,Ford store* je instaliran
u Beogradu 2016. godine u salonu na Novom Beogradu. Koncept je zamisljen kao digitalna,
virtuelna 1 fizicka tura kroz salon, od ,,Hello* dela, gde se vide animacije svih modela koji se
nalaze u salonu, pa preko ,,Discover* dela gde klijent moze da sedne na miru zajedno sa svojim
konsultantom prodaje preko tableta kreira vozilo, boju, opremu, motor i sve ono $to ga zanima i
gde ¢e u tom trenutku ta ista ponuda biti poslata klijentu na mejl, kako bi on kod ku¢e mogao
interaktivno s njom da se zabavi 1 da u miru donese odluku. Ideja sa uvodenjem power wall-a
zasniva se na tome da konsultant prodaje zajedno sa klijentom, stoje¢i ispred tog wall-a i
koriste¢i svoj tablet kreira vozilo koje ¢e klijent odmah gledati i konstatovati da li je to tu, zato
Sto je tolika ponuda tehnologija, boja, oprema, gde sve to ne moze da postoji na jednom mestu u
jednom salonu, a opet klijent zeli to da vidi 1 da oseti. Ono §to je takode velika novost kod nas, a
to je opet preuzeto iz sveta mobilne telefonije, jeste da kompanije poCinju da imaju svoje
,product genius“ odnosto stru¢njake za svaki od segmenata, koji su tu, ne da bi prodali vozilo
nego da bi pojasnili svaku od tehnologija, svaki model, ili svaki segment opreme koji taj

automobil nudi.
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Na taj nacin povecava se broj ljudi s kojima se ostvaruje komunikacija, a s druge strane
prodavci dobijaju sigurnost da klijenti potpuno transparentno i jasno odlaze od njih uz saznanje
da su dobili sve najvaznije informacije o vozilu. Ako se ode korak dalje i kaze ,,shift from tech to
tech....pre se govorilo o tome koliko automobil moze da razvije, da brzine idu u ,,H“, da su
potrosnja i motori takvi i takvi. Danas to klijenta manje zanima. Danas je klijent orijentisan ka
tome da njegovo vozilo bude ispunjeno tehnologijom, da poveze svoj mobilni uredjaj sa
automobilom, da moze da ga sinhronizuje, da moze da koristi automobil za komunikaciju sa
ljudima, da mu tu bude jedan ,,hub* koji on koristi i npr. Ford koristi nesto Sto se zove ,,Sync*
kao metod komunikacije. Poveze se mobilni telefon sa Android, iOS ili nekim drugim
operativnim sistemom sa Sync sistemom, postoji moguénost download-ovanja imenika, Citanja

poruka glasovno. (Bolesnikov & Jovanovi¢, 2016)

Postoji moguénost upravljanja vozilom preko Sync-a, u smislu da mu se govornim
komandama izdaju zadaci da pojaca radio, da klimu stavi na odredenu temperaturu, itd, a sa
druge strane vidi se da klijenti sve viSe zainteresovani da pric¢aju o ekologiji, o smanjenju emisije
1 potros$nje, 1 to je neSto Sto rade sve automobilske kompanije u bransi, smanjuju se motori,
povecavaju se snage tih motora pa danas postoji nesto Sto je do juce bilo nezamislivo, a to je
motor od 1000 kubika i1 150 konjskih snaga. To su motori sa potpuno drugacijim nacinom rada
od prethodnih. U pitanju su turbo motori, i prosto ti motori pokazuju negde trend — ,,smanji zbog
manjka vremena, povecaj mi snagu da budem brZzi, a opet mi to zadrzi u nekom segmentu novca
koji mogu da izdrzim*. Ono $to je takode vazno reci, je da se menja svest kupca o tome S§ta je to

Sto im je potreba. (Bolesnikov & Jovanovi¢, 2016)

Do juce je postojala tradicionalna porodica u Srbiji koja je kupovala automobil u C
segmentu, a to su npr. automobili Ford Focus, Opel Astra itd., medutim oni danas odlaze viSe u
SUV segment, zato Sto znaju da sa jedne strane bezbednost tih vozila nudi nesto vise, time $to su
putnici izdignuti u odnosu na put, a sa druge strane vidi se jedan drugi pravac, a to je da ljudi
kazu da njima toliko vozilo ne treba i onda se vracaju ponovo u B segment, klasa Corse, Fieste
itd, jer oni tretiraju vozilo kojim ¢e pre¢i od tacke A do tacke B i jednostavno ne Zele da
investiraju to previse i samim tim dolazi do raslojavanja tog C segmenta i oCekuje se u
buduénosti da on dobije jedan veliki znak pitanja kada je retail korisnik u pitanju, dok ¢e zadrzati

veoma jako prisustvo u svom poslovnom domenu.
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Digitalna platfoma koju Ford koristi podeljena je na tri dela, prvo su informacije o
vozilima, drugo su tehnologije i treCe su novosti i ponude. Deo pod nazivom ,,vehicle
information odnosno informacije o vozilima, u paleti vozila se moze izabrati bilo koji model
koji Ford u tom momentu nudi. Takode, nema viSe govora o tome da li prodajni savetnik,
odnosno do juce prodavac zna sve o vozilu. On ima svoj tablet u ruci, walk around aplikaciju u
pet koraka gde je sve precizno objasnjeno Sta, kada i1 kako treba pricati o vozilu. Nije niSta vise
prepusteno slucaju i sve je jasno definisano. Takode, u delu ,,Competitor Comparison®,
konsultant prodaje moze da izebere i konkurenciju, da bi znao $ta sa ¢ime poredi, da bi klijentu
pomogao, da bi video Sta je uporedivo a Sta ne, 1 da bi video Sta su prednosti a Sta nedostaci

njegovog vozila, koje motore nudi itd.

Ono na $ta je u okviru ove aplikacije stavljen poseban akcenat, je deo ,,Tehnologije*. Ako
se npr. u okviru menija izabere ,,Active City Stop* pokrece se film koji ¢e objasniti klijentu na
vrlo jednostavan nacin S§ta znaci samostalno autonomno zaustavljanje vozila bez dolaska do
kolizije, u kojim slucajevima to radi i ¢emu to sluzi. Danas je toliko tehnologija prisutno u
automobilima da svaka od tih tehnologija zahteva video prikaz jer on najbolje ostaje u se¢anju
klijenta. Ovde su nabrojani i glavni benefiti koje sutra klijent moZe da ima na bazi tih
tehnologija. U poslednjem delu aplikacije ,,Novine i ponude* je pobrojano sve ono §to jesu
novosti iz Forda i aktuelne ponude, ako postoji neko vozilo koje ima posebnu cenu ili je neka
promotivna kampanja za neki novi model, tu moZe sve da se vidi 1 da se komunicira sa
klijentom. Tema jeste da se ovde ovako selektirano vozilo stavi u formu ponude i da se posalje
korisniku na dalju obradu, odnosno da moze u miru svoje kuée, sa svojom porodicom da uradi

jednu analizu. (Bolesnikov & Jovanovi¢, 2016)
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6. Podaci i metodologija istrazivanja ,,ABS-2018“ (Automotive Business
Strategy - 2018)

6.1. Uzorak

U istrazivanju je ucestovalo ukupno 190 preduzeca, ¢ija struktura u odnosu na veli¢inu i
sediSte preduze¢a mogu da se vide u tabeli 9. Moze se primetiti da je uzorak sastavljen od malih
I srednjih preduzeca sa do 50 zaposlenih — 60%, dok se ostatak isptanih rasporeduje na MSP ,
koja broje od 50 1 viSe zaposlenih. Preduzeca koja su ucestvovala u istrazivanju dolaze iz mreze
kontakata autora, klijenata kompanija saradnika i isti su pozivani da se uklju¢e u akentu kroz
direktnu komunikaciju, ali i poslovne drustvene mreze. Skoro 80% ispitanih preduzeca ima
sediste u Republici Srbiji, oko 7% ih je u Crnoj Gori, 6% u Hrvatkoj, 4% u Makedoniji i 3% u
BIH (Bolesnikov et. al., 2019).

Tabela 9. Struktura preduzec¢a s obzirom na broj zaposlenih i u odnosu na sediste

Validni
Frekvencija Procenat procenat

Broj zaposlenih Nedostajuci 5 2.6

Do 10 zaposlenih 53 21.7 28.5

Od 11 do 50 62 32.5 33.3

Od 51 do 100 zaposlenih 23 12.0 12.4

Od 101 do 150 zaposlenih 17 8.9 9.1

Od 151 do 200 zaposlenih 11 5.8 59

Od 201 do 250 zaposlenih 20 10.5 10.8

Total 191 100.0 100.0
Sediste firme Nedostajuci 1 5

Bosna i Hercegovina 6 3.1 3.2

Crna Gora 14 7.3 7.4

Hrvatska 12 6.3 6.3

Makedonija 8 4.2 4.2

Srbija 150 78.5 79.0

Total 191 100.0 100.0
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6.2. Istrazivacki upitnik

Za potrebe ovog istrazivanja kreiran je upitnik ,4BS-2018“ (Automotive Business
Strategy - 2018). Upitnikom su obuhvaceni indikatori vezani za istrazivacka pitanja ove
disertacije, odnosno hipoteze ovog istrazivanja i sastojao se iz nekoliko celina (Bolesnikov et.
al., 2019):

1. Opsti podaci o preduzecu — ovaj deo upitnika sadrzao je pitanja vezana za sediSte
preduzeca, godisnje prihode izraZzene u evrima, veli¢inu poslovnog subjekta, te veli¢inu
voznog parka preduzeca

2. Nacin upraljanja voznim parkom u preduzecu — sadrzao je pitanja koja se odnose na to
koliko automobili ucestvuju u radu preduzeéa, da li preduzeé¢e ima odeljenje za
upravljanje voznim parkom

3. Misljenje o ,, outsource“ nacinu upravljanja voznim parkom

4. Kljucna pitanja o ,,full service* strategiji — sadrzi pitanja o uslovima pod kojima bi
preduzece reslo na ,,full service™ strategiju

5. lIspitivanje stavova o posedovanju vozila — sadrzi pitanja o tome koliko je za preduzece
vazno da poseduje vozilo u svom vlasnistvu, da li rentira vozila 1 sli¢no

6. Dodatna pitanja — odnosila su se na ispitivanje mi$ljenja o nacinu komunikacije sa

kompanijom zaduzenom za ,,fleet management*

6.3. Varijable

Zavisne varijable u ovom istrazivanju bile su frekvencije odgovora na pojedinacna
pitanja iz kreiranog upitnika — ABS-2018, dok su se za ispitivanje nekih hipoteza koristile i
srednje vrednosti, to jest aritmeticke sredine odgovora na pojedinacna pitanja. U delovima gde su
se obradivale razlike, nezavisne, to jest grupiSuce varijable bile su poreklo kompanija (gde su
nivoi varijable bili Srbija i Region, u koji spadaju zemlje zapadnog Balkana, izimajuci
Hrvatsku), zatim velicina voznog parka (sa nivoima do 20 i od 20 vozila u floti), namena vozila

(sa nivoima direktna-komercijalna namena i indirektna-kao nagrada za zaposlene).

6.4. StatistiCka analiza

U radu je koriS¢ena deskriptivna statistika za opis uzorka, dok su se hipoteze testirale hi

kvadrat testom, jednostranim t-testom, jednosmernom analizom varijanse (ANOVA).
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6.5. Tok istrazivanja

Istrazivanje je sprovedeno -elektronskim putem, slanjem upitnika u Google form
elektronskoj formi tokom maja i juna 2018. godine. Nakon slanja upitnika, ispitanici su imali 2

nedelje vremena da vrate popunjen upitnik.

6.6. Rezultati istrazivanja i diskusija
Provera prve hipoteze

(H1 — Moguce je kreirati model inovativnih prodajnih strategija u funkciji poboljsanja
poslovnih rezultata)

Za testiranje prve hipoteze, koja se odnosila na pitanje da li je moguce kreirati model
inovativnih prodajnih strategija u funkciji poboljSanja poslovnih rezultata, koristio se hi kvadrad
test. Naime, hipoteza je proveravana tako Sto su se gledale razlike u frekvenciji odgovora na
pitanje koliko bi ispitanici bili spremni da izdvoje mesecno kao fiksni troSak, a u odnosu na to da

li preduzece ve¢ ima odeljenje za upravjanje motornim vozilima.

Na ovaj nacin zelelo se proveriti da li je prihvatanje viSe mesecne rate, koja daje vise
benefita i rasterecuje kompanijske troskove na duze staze, u funkciji postojanja odeljenja u
preduzecu koje se bavi odrZzavanjem i obnovom voznog parka. Ucestalost odgovora u odnosu na
zadate kriterijume prikazana je u tabeli 2a. Pre svega, kada je u pitanju distribucija odgovora
spram ponudenih opcija meseCnih rata, primecuje se da najve¢i broj ispitanog uzorka bira
»extended* paket — 27.9%. Ovaj odgovor je najces¢i medu onim preduzecima koja nemaju
odeljenje za odrZavanje vozila — odnosno 18.4% ispitanih preduzeca. ,,Super extended* paket je
sledeci paket koji se naceSce bira, 22.1% preduzeca, od kojih 12.6% predstavljaju preduzeca koja
imaju odeljenje za odrzavanje voznog parka. ,,Business* paket takode biraju preduzecéa koja vec
imaju svoja odeljenja za odrzavanje vozila. Ni za jednu od opcija ne bi se odlucilo 18.4% uzorka,
pri ¢emu polovina njih ima odeljenje za upravljanje motornim vozilima, a polovina ispitanih
nema takvo odeljenje. Takode, ove razlike u odgovorima su statisticki znacajne: ¥*(30)= 263.26,
p<0.001, drugim recima, prihvatanje veceg fiksnog mesecnog trosSka jeste u fukciji poboljSanja
poslovnih rezultata, u smislu da oni koji imaju iskustvo sa odrzavanjem voznog parka su
spremniji da izdvoje viSi mesecni troSak, §to posredno ukazuje na to da prihvatanje fleet

management jeste u funkciji poboljsanja poslovanja.
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Tabela 10. Tabela krostabulacija za pitanja koja se odnose na prihvatanje odredene fiksne rate odrzavanja voznog
parka u odnosu na to da li kompanija ima odeljenje koje se bavi odrzavanjem voznog parka.

v*(5)= 16,847, Da li u preduzecu postoji odeljenje za upravljanje voznim parkom?
p<0.01
Da Ne postoji Total
(p=0,0048) Frekvencija % Frekvencija % Frekvencija %
BASIC paket 7 3.70 20 10.58 27 14.29
EXTENDED paket 18 9.52 35 18.52 53 28.04
SUPER 25 13.23 17 8.99 42 22.22
EXTENDED paket ' ' '
BUSINESS paket 17 8.99 7 3.70 24 12.70
PREMIUM paket 3 1.59 5 2.65 8 4.23
Ne bih se odlucioni 47 8.99 18 952 35 18.52
za jednu opciju
Total 87 46.03 102 53.97 189 100
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Grafik 1. Procenat izabranih paketa u odnosu na to da li preduze¢a imaju odeljenje za upravljanje voznim parkom

Provera druge hipoteze

(H2 — Ne postoji statisticki znacajna razlika u preferencijama klijenata u Srbiji u odnos na

druge zemlje Zapadnog Balkana)
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Da bi se ispitala ova hipoteza analizirale su se krostabulacije odgovora na pitanje o zemlji
iz koje Klijenti dolaze i pitanja u kojima su se klijenti izjaSnjavali o potencijalnom ,,outsource*
modelu odrzavanja voznog parka, koja je prikazana u tabeli 11. U tabeli 4a se nalaze
krostabulacije za isto pitanje, samo S§to je varijabla sediste grupisana u dve kategorije: Srbija i
Region, kako vrednost y? bila validnija. Na osnovu hi kvadrat vrednosti (%*(2)= 4.356, p=0.113)
iz Tabele 12 zaklju¢ujemo da nema statisticki znacajne razlike u zemljama regionu u odnosu na
Srbiju u razmatranju mogucnosti prelaska na outsorce model za odrzavanje voznog parka. Na
osnovu ovih analiza, druga hipoteza o nepostojanju razlika medu regionima Zapadnog Balkana

kada je u pitanju izbor outsorce modela upravljanja voznim parkom se prihvata.

Tabela 11. Tabela krostabulacija za pitanja koja se odnose na misljenje o outsorce modelu odrzavanja voznog parka
u odnosu na sediSte kompanije

Da li je menadzment kompanije razmatrao "outsource" opciju
kada je vozni park u pitanju?

Sediste firme

Da Ne Ne znam Ukupno

f % f % f % f %
BiH 1 054 4 2.17 1 054 6 3.26
Crna Gora 2 1.09 7 3.80 4 217 13 7.07
Hrvatska 6 326 5 2.72 1 054 12 6.52
Makedonija 1 054 5 2.72 2 1.09 8 4.35
Srbija 55 2989 76 4130 14 7.61 145 78.80
Ukupno 65 3533 97 5272 22 1196 184 100.00

***f _ frekvencija/uCestalost odgovora, % - procenat

Tabela 12. Tabela krostabulacija za pitanja koja se odnose na misljenje o outsorce modelu odrzavanja voznog parka
u odnosu na sediste kompanije, pri c¢emu je sediSte podeljeno na Srbiju i Region

Sediste firme Da li je menadzment kompanije razmatrao "outsource" opciju
kada je vozni park u pitanju?

r*(2)=4.356 Da Ne Ne znam Ukupno

p=0.113 f % f % f % f %

Region 10 543 21 1141 8 434 39 21.20

Srbija 55 2989 76 4130 14 7.61 145 78.80

Ukupno 65 3533 97 5271 22 1196 184 100.00

*** Procenat u ¢elijama ra¢unat u odnosu na ukupan uzorak (delilac je bio 184 — broj kompanija iz Upitnika)
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Tabela 13. Tabela krostabulacija za pitanja koja se odnose na misljenje o outsorce modelu odrzavanja voznog parka
u odnosu na sediste kompanije — relativne frekvencije u odnosu na kategorije

Sediste firme Da 1i je menadzment kompanije razmatrao "outsource™ opciju
kada je vozni park u pitanju?

r*(2)=4.356 Da Ne Ne znam Ukupno

p=0.113 f % f % f % f %

Region 10 2564 21 5385 8 20.51 39 100.00

Srbija 55 3793 76 5241 14 9.66 145 100.00

**% Procenat u Celijama raunat u odnosu na marginalne frekvencije u redovima (delilac za region je bio ukupan
broj preduzeca iz regiona — 39; a za Srbiju — ukupan broj preduzeca iz Srbije: 145)

Iz Tabele 5a. se vidi da ipak postoji (iako nije statisticki znafajno) veée procenat
klijenata u Srbiji da koji su razmatrali ,,outsorce* opciju (37,39%) u odnosu na klijente u regionu
(25,64%), dok je podjednak procenat onih Kklijenata koji nisu razmatrali ovu opciju. Ukoliko se
pretpostavi da u kompanijama u kojima zaposleni koji su anketirani su odgovorili sa ,,Ne znam*
postoji jednaka distribucija odgovora kao u ostalim kompanijama moze se zakljuéiti da je u
Srbiji viSe kompanija razmatralo prelazak na ,,outsorce* opciju iako ne postoji statisticki

znacajna razlika.

Provera trece hipoteze

(H3 — Oslobadanje klijenata od inicijalnog finansijskog troska je statisticki najznacajniji
faktor za uspeh implementacije modela inovativnih prodajnih strategija)

Za ispitivanje ove hipoteze analizirani su odgovori na pitanja 19: ,,Ocenite koliko
obezbedivanje sredstava za ucesée za obnovu voznog parka predstavlja veliki izazov za
preduzece’; 20: ,, Koliko na Vas "cash flow" uticu troskovi redovnog i vanrednog odrzavanja
voznog parka? “; i 21: ,, Ocenite koliko fiksni mesecni trosak u vezi sa voznim parkom olaksao bi
budzetiranje i planiranje Vasih poslovnih operacija“. KoriS¢ena je petostepena Likertova skala,
pri ¢emu je odgovor 5 oznacavao da je navedeni faktor jako bitan pa u opadaju¢em redosledu do
1 da uopsSte nije bitan. Aritmeticka sredina odgovora na 19. pitanje je: M(190)=3.39, a
standardna devijacija (srednje kvadratno odstupanje): SD=1.31, a medijana: Mdn= 3. Ukoliko
postavimo hipotezu vezanu za distribuciju odgovora:

HO (p=3): Srednja vrednost odgovora na pitanje 19 jednaka je 3, i testiramo je

nasuprot alternativne hipoteze H1(u>3) pomocu jednostranog t-testa dobijamo
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statistiCki znaCajan t test, p<0,01 (p=0,0003). Drugim re¢ima hipoteza HO,

odbacuje na osnovu naseg uzorka.

Na osnovi ovog testa, te deskriptivne statistike, moze se zakljuciti da ipak postoji
znacajan broj preduzeca kojima je obezbedivanje sredstava za obnovu voznog parka veliki

izazov.

Tabela 14. Distribucija frekvencija odgovora na 19. pitanje

19. Obezbedivanje sredstava za ucesce za obnovu voznog parka

Odgovor predstavlja veliki izazov za preduzece.
f % Validni %
1 23 12.04 12.23
2 16 8.38 8.51
3 66 34.55 35.11
4 31 16.23 16.49
5 52 27.23 27.66
Nedostajuci 3 1.57 0
Ukupno 191 100 100

*** f — frekvencija, % - procenat

U Tabeli 14. prikazana je distribucija ucestalosti odgovora na pitanje 20. Aritmeticka
sredina podataka u tabeli 7. je: M(190)=2.45, a srednje kvadratno odstupanje je: SD=1.01, dok je
medijana: Mdn= 2. Ukoliko se postavi hipoteza:

HO (n=3): Srednja vrednost odgovora na pitanje 19 jednaka je 3 i testiramo je nasuprot

alternativne hipoteze H1(u<3) pomocu jednostranog t-testa, dobija se znacajan t test

p<0,001, odnosno da se hipoteza HO odbacuje na osnovu naseg uzorka.

Na osnovi t testa 1 deskriptivne statistike moZze se reci da postoji znacajan broj preduzeca
kod kojih na "cash flow" ne uticu troskovi redovnog i vanrednog odrzavanja voznog parka.
Iz tabele 15. i vrednosti medijane (Mdn=2) vidi se da je vise od polovine anketiranih

preduzeca odnosno 97 klijenata je odabralo 1 ili 2 kao odgovor na ovo pitanje.
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Tabela 15. Distribucija frekvencija odgovora na 20. pitanje

20. Koliko na Va§ "cash flow" uticu troskovi redovnog i

Odgovor vanrednog odrZavanja voznog parka?
f % Validni %
1 36 18.85 19.25
2 61 31.94 32.62
3 66 34.55 35.29
4 18 9.42 9.63
o 6 3.14 3.21
Nedostajuci 4 2.09 0
Ukupno 191 100 100

*** f — frekvencija, % - procenat

U Tabeli 16. prikazana je distribucija ucestalosti odgovora na 21. pitanje. Aritmeticka

sredina podataka u Tabeli 8a je: M(190)=3.62, a srednje kvadratno odstupanje je: SD=1.21, dok

je medijana: Mdn=4. Ukoliko postavimo hipotezu:

HO (p=3): Srednja vrednost odgovora na pitanje 21 jednaka je 3 i testiramo je

nasuprot alternativne hipoteze H1(u>3) pomocu jednostranog t-testa dobijamo

p<0,001 odnosno da se hipoteza HO odbacuje na osnovu naSeg uzorka.

Dakle, na osnovu t testa, kao i deskriptivne statistike, zakljucuje se da postoji znacajan

broj preduzeca kojima bi fiksni mesec¢ni troSak u vezi sa voznim parkom olakSao budZetiranje i

planiranje poslovnih operacija. 1z Tabele 16. i vrednosti medijane (Mdn=4) vidi se da je vise od

polovine anketiranih preduzeca, odnosno 99 klijenata odabralo 4 ili 5 kao odgovor.

Tabela 16. Distribucija frekvencija odgovora na 21. pitanje

21. Fiksni mese¢ni troSak u vezi sa voznim parkom olakSao bi

Odgovor budZetiranje i planiranje Vasih poslovnih operacija.
f % Validni %

1 8 4.19 4.26

2 27 14.14 14.36

3 57 29.84 30.32

4 33 17.28 17.55

5 63 32.98 33.51

Nedostajuci 2 1.57 0

Ukupno 191 100 100

*** f — frekvencija, % - procenat
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Ukoliko se sumiraju rezultati iz tabela 14, 15 i 16. moze se zakljuciti da iako kod vecine
preduzeca troskovi redovnog odrzavanja voznog parka ne uti¢u na njihov “cash flow”, sa druge
strane vecini bi fiksni mesecni troSak olak$ao poslovanje i ne bi se suocavali sa troSkom za
obnovu voznog parka koji im predstavlja optereenje. S obzirom na sve navedeno, moze se reci

da se treca hipoteza prihvata.

Kroz odgovore na 22. pitanje , Sta bi fiksna mesecna rata trebalo da obuhvata?*
anketirani su mogli da ocene pomocu ve¢ poznate petostepene skale koliko su im je bitno da
stavke ratu lizinga, registraciju vozila, obavezno osiguranje, KASKO osiguranje, zimske gume,
redovno odrzavanje po fabrickom planu odrzavanja, produzenu garanciju, metlice brisaca, "No
matter what™ garanciju, odnosno garanciju koja pokriva sve $tetne situacije bez obzira na nacin
nastanka, zamensko vozilo u slucaju kvara, RSA, tj. ,,pomo¢ na putu“ budu deo fiksnog
mese¢nog tro§ka. U Tabeli 17. prikazana je deskriptivna statistika odgovora, kao i rezultati

Takijevog testa (Tukey), za 22. pitanje.

Tabela 17. Deskriptivna statistika pitanje 22 i rezultati Tuckeyevog testa

Ponudena opcija M SD Mdn :;;t(ey
Ratu lizinga 43 11 5 AD
Registraciju vozila 4 12 5 ACD
Obavezno osiguranje 42 12 5 AD
KASKO osiguranje 43 1 5 AD
Zimske gume 41 12 5 AD
Redovno odrzavanje po fabrickom planu odrZzavanja 44 11 5 A
ProduZenu garanciju 4 12 4 D
Metlice brisaca 32 15 3 B
"No matter what" garanciju 3.7 12 4 C
Zamensko vozilo u sluc¢aju kvara 42 11 5 AD
RSA-pomo¢ na putu 44 1 5 A

***(Objasnjenje: M-aritmeticka sredina; SD — srednje kvadratno odstupanje; Mdn-Medijana; Slova u poslednjoj
koloni indikuju pripadnost razli¢itim grupama, odnosno da postoji statisticki znacajna razlika izmedu navedenih
grupa. Pri ¢emu je A odgovor da im je jako vazno, a D da im uopste nije vazna ponudena opcija
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Na odgovorima za pitanje 22 uradena je ANOVA analiza 1 na osnovu rezultata iz tabele
17. i p-vrednosti p<0,01 dobijamo da postoji statisticki zna¢ajna razlika u stepenu bitnosti stavki
od 1 do 11. Nakon toga uraden je i Tukijev test Ciji su rezultati dati u poslednjoj koloni tabele 17.
Razli¢ita slova u koloni Tuckey test proizvode pripadnost razli¢itim grupama odnosno da postoji
statistiCki znacajna razlika kod kolona sa razli¢itim slovima. Vidi se da odgovori za opciju
metlice brisaca se statisticki znacajno razlikuju od ostalih odnosno moze se zakljuciti da su
metlice brisaca najmanje bitne da budu deo fiksne mesecne rate. Takode, vidi se da su svi faktori
osim produzene garancije, metlica brisaca, te ,,No matter what* garancije koja pokriva sve Stetne
situacije bez obzira na to kako su iste nastale, podjednako bitni korisnicima da budu deo meseéne

rate.

Provera Cetvrte hipoteze

(H4 — Postoji spremnost za donosenje odluke klijenata da promene finansijski aranzman
prilikom kupovine proizvoda/usluge.)

Cetvrta hipoteza testirana je dvostranim t-testom. Analizirani su odgovori na pitanje 17:
“Ocenite u kojoj meri je za funkcionisanje i poslovanje kompanije vazno da postoje "outsource”
partneri koji bi u potpunosti preuzeli brigu oko voznog parka kompanije”. Ispitanici su davali
odgovor zaokruzuju¢i jednu od pet ponudenih opcija Likertove skale, pri ¢emu je “I”
oznaCavalo da ponudena opcija uopSte nije bitna, a “5” da je navedeni faktor jako bitan.
Aritmeticka sredina odgovora na 17. pitanje bila je: M(190)=2.95, standardna devijacija (srednje
kvadratno odstupanje): SD=1.31, a medijana: Mdn= 3. Ukoliko se postavi hipoteza vezana za
distribuciju odgovora:

HO (u=3): Srednja vrednost odgovora na pitanje 17 jednaka je 3, i testiramo je

nasuprot alternativne hipoteze H1(u#3) pomocu dvostranog t-testa dobijamo t

vrednost 0,53 Sto je manje od granice 1,95, (p=1.00), odnosno prihvata se nulta

hipoteza o postojecoj jednakosti uzoracke i teorijske aritmeticke sredine.

S obzirom na to da se broj 3 odnosio na odgovor: “nije mi ni bitno ni nebitno” moze Se
konstatovati da anketirani nemaju jasno izrazen stav o vaznosti postojanja outsorce partnera koji

bi brinuli 0 voznom parku.
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Drugim re¢ima, na osnovu zabelezene vrednosti t testa odbacuje se ¢etvrta hipoteza da
postoji spremnost klijenata da promene finansijski aranzman nabavke/odrzavanja vozila. Tabela

18. prikazuje distribuciju — raspodelu u¢estalosti odgovora na 17. pitanju

Tabela 18. Distribucija frekvencija odgovora na 17. pitanje

17. Ocenite u kojoj meri je za funkcionisanje i poslovanje
kompanije vazno da postoje "outsource" partneri koji bi u

Odgovor potpunosti preuzeli brigu oko voznog parka kompanije.
F % Validni %

1 43 22.6 22.75

2 22 11.58 11.64

3 56 29.47 29.63

4 38 20.00 20.11

5 30 15.79 15.87
Nedostajuéi 1 053 0.00

Ukupno 191 99.97 100

*** f — frekvencija, % - procenat

Da bi se utvrdilo koja od opcija bi najvise privukla korisnike da odaberu outsorce
partnera za odrzavanje voznog parka, ispitanici je trebalo da rangiraju ponudene opcije: od 1
(najvaznija opcija) do 4 (najmanje vazna opcija). Ispitanicima su za 23. pitanje bile ponudene
sledec¢e opcije:

a) Preuzimanje potpune odgovornosti oko odrzavanja vozila od strane
“outsource” kompanije,

b) Fiksna mese¢na rata,

c) Oslobadanje kompanije od inicijalnog troSka za kupovinu vozila i
"rasterec¢enje" kod banke,

d) Moguénost koris¢enja vozila druge namene jednom u toku godine.

U tabeli 19. data je ucestalost rangova na svakoj opciji, a u tabeli 20. mogu se videti
srednje vrednosti rangova za svaku od ponudenih opcija. Kao $to se moze primetiti, distribucija
odgovora u odnosu na birane rangove se ne razlikuju po ponudenim opcijama, §to se na kraju
oCituje i na srednjim vrednostima rangova. Vidi se da su razlike vidljive na drugoj decimali. Na

grafiku 2 prikazane se srednje vrednosti rangova za ponudene opcije.
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Znacajnost razlika u odgovorima analizirana je ANOVA-om, odnosnom jednostavnom
analizom varijanse. Nije zabeleZen glavni efekat izbora strategije za izbor outsorce modela:
F=0.079, p=0.97). Drugim rec¢ima, zakljucuje Se da ne postoji statisticki znacajna razlika u
odabiru najvaznije opcije za prelazak na outsorce model odnosno da odabir nije znacajan faktor.

Tabela 19. Distribucija frekvencije odgovora na pitanje 23

23. Sta bi Vas u najvecoj meri privuklo da promenite
finansijsku strategiju u nabavci vozila, u smislu prihvatanja

Odgovor “full service” modela?

a) b) C) d)
: 2 48 36 37
3 50 39 54 39
4 49 49 46 50
Nedostaju¢i 2 2 2 2
Ukupno 191 191 191 191

Tabela 20. Deskriptivna statistika za odgovore na pitanja 23

23. Sta bi Vas u najveéoj meri privuklo da
promenite finansijsku strategiju u nabavci vozila, u

Odgovor smislu prihvatanja “full service” modela?

a) b) c) d)
Srednja vrednost 2.50 2.47 2.50 2.52
Standardna devijacija  1.15 1.15 1.14 1.16
Medijana 3 2 3 3

pue
-2
=)

-2
i

-2
-2

a) b) 0) d)

Ponudena opcija

Antmeticka sredina odgovora

Grafik 2. Srednje vrednosti rangova za ponudene opcije na 23. pitanje
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Pored odgovora na pitanja 17 i 23, za potpuniji odgovor na postavljenu hipotezu,

analizirani su i odgovori ispitanika na pitanje 24, u kojem su ispitanici birali najmanje privlacnu

opciju kod ,.full service“ modela, pri ¢emu su im bile ponudene sledeée kategorije odgovora:

a) Cinjenica da vozilo nije u vlasnistvu preduzeéa,

b) Visoka mese¢na rata ukoliko kupac zeli da na kraju perioda otplate prebaci vozilo

u svoje vlasnistvo,

¢) Nijedna od ponudenih opcija mi ne predstavlja problem,

d) Obe opcije mi predstavljaju prepreku pri odlucivanju,

e) Nesto drugo.

U tabeli 21. prikazane su frekvencije odgovora na 24 pitanje. Iz tabele se moze videti da

je 40% klijenata, kao najmanje privlacnu opciju, odabralo visoku mese¢nu ratu ukoliko kupac

zeli da na kraju perioda otplate prenesu vozilo u svoje vlasniStvo, dok 18% njih smatra da je

vlasnistvo nad automobilom prepreka. Pored toga, 6% ispitanih smatra da su oba ponudena

nedostatka problem i prepreka za odlucivanje na ,,full service* strategiju. Sa druge strane, skoro

30% posto ispitanih smatra da nijedna prepreka nije problem.

Tabela 21. Distribucija frekvencija odgovora na pitanje 24

24. Koja od navedenih opcija Vam je najmanje privlacna kod

Odgovor ,.full service* modela nabavke vozila?
f % Validni %

a) 32 16.84 18.29

b) 70 7.89 40.00

c) 47 24.74 26.86

d) 11 5.79 6.29

e) 15 36.84 8.57
Nedostajuci 15 7.89 0.00
Ukupno 191 100 100

*** f — frekvencija, % - procenat

Na kruznom dijagramu — Grafik 3 moze se videti distribucija procenata odgovora na 24.

pitanje, odnosno podaci iz prethodne tabele prikazani su graficki.
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Nesto Vlasnistvo

Obe opcije drugo 18%
Su 9%
prepreka
6%
Nijedna
nyje Visoka

problem rata

27% 40%

Grafik 3. Procenat odgovora na ponudene opcije kod 24. pitanja

Kada se sumiraju rezultati analiza za pitanja 17, 23 1 24, moglo bi se zakljuciti da
rezultati ne daju jasne odgovore. Naime, na pitanjima 17 i 23, ne postoje znacajne razlike u
odgovorima koji se odnose na misljenje o vaznosti ,,full service” strategije, odnosno, postoji
ujednacenost odgovora na 23. pitanje, gde ni jedna od ponudenih opcija ne iskace kao najvaznija.
Moguce je da u stvari postoji nedovoljna informisanost o ispitivanom modelu finansiranja
automobila, te da zato ni ne postoji jasno izrazena spremnost za promenom strategije. Ipak,
postoji 30% ispitanih koji smatraju da ne postoje mane postavljenog inovativhog modela, i

verovatno da bi tih 30 % ispitanih bilo spremno da isproba ,,full service* model finansiranja.

Provera pete hipoteze

(H5 — Moguc¢nost budzetiranja fiksnih godi$njih troskova u vezi sa upravljanjem voznim
parkom je statisticki znacajnije za klijente u odnosu na postoje¢i, tradicionalni model

posedovanja i upotrebu vozila kroz tretiranje istog kao osnovnog sredstva.
Analizom odgovora na pitanje broj 19. obezbedivanje sredstava za uceS¢ée za obnovu

voznog parka predstavlja veliki izazov za preduzece, za koje je distribucija odgovora prikazana u
tabeli 22.
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Tabela 22. Frekvencije odgovora na pitanje 19

19. Obezbedivanje sredstava za ucesce za obnovu voznog parka
predstavlja veliki izazov za preduzece.

Odgovor

F % Validni %
1 23 12.04% 12.23%
2 16 8.38% 8.51%
3 66 34.55% 35.11%
4 31 16.23% 16.49%
5 52 27.23% 27.66%
Nedostajucéi 3 1.57% 0.00%
Ukupno 191 100 100

*** { — frekvencija, % - procenat

Aritmeticka sredina odgovora jednaka je M(190)=3.38, a srednje kvadratno odstupanje
je: SD=1.30, dok je medijana: Mdn=3. Ukoliko postavimo hipotezu:

HO (n=3): Srednja vrednost odgovora na pitanje 26 jednaka je 3 i testiramo je

nasuprot alternativne hipoteze H1(u>3) pomocu jednostranog t-testa dobijamo

p=<0,001 odnosno da se hipoteza HO odbacuje na osnovu naseg uzorka.

Uzimajuci u obzir deskriptivnu statistiku i ¢injenicu da je hipoteza HO (u=3) odbacena
potvrduje se da anketiranima obezbedivanje sredstava za uceS¢e za obnovu voznog parka
predstavlja izazov za preduzece. Uzimaju¢i u obzir i da se na osnovu analize pitanja 21
zakljucuje da bi fiksni mesec¢ni trosak bio olakSanje za poslovanje kompanije, a on je klju¢ni

faktor u novom modelu poslovanja mozemo zakljuciti da hipoteza 5 potvrdena.

Provera Seste hipoteze

(H6 — Postoji spremnost klijenata da zarad smanjenja i fiksiranja godisnjih troskova u
vezi sa upravljanjem voznim parkom promene pristup posedovanju voznog parka iz vlasnistva u

koris¢enje)
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Za proveru Seste hipoteze analiziranni su odgovori na 26, 27, i 28. pitanje, kojima su se
ispitivali stavovi klijenata o vaznosti koncepta vlasni$tva nad vozilom. U tabeli 23. prikazana je
distribucija frekvencije odgovora na 26. pitanje — Koliko Vam je vazno da vozilo koje koristite za
svoj biznis bude u Vasem vlasnistvu?. Na ovo pitanje odgovori su se davali zaokruzivanjem
jednog broja na petostepenoj Likertovoj skali, pri ¢emu je 1 znacilo da im uopste nije vazno, a 5
da im je veoma vazno. Moze se primetiti da skoro 40% ispitanih smatra da im vlasni§tvo nad
automobilom uopste nije vazno, naspram 17% njih kojima je to izuzetno vazno. Aritmeticka
sredina odgovora bila je M(190)=2.59, srednje kvadratno odstupanje bilo je: SD=1.52, dok je

medijana iznosila: Mdn=3. Ukoliko postavimo hipotezu:

HO (p=3): Srednja vrednost odgovora na pitanje 26 jednaka je 3 i testiramo je
nasuprot alternativne hipoteze H1(u<3) pomocu jednostranog t-testa dobijamo

p=<0,001 odnosno da se hipoteza HO odbacuje na osnovu naseg uzorka.

Uzimajuéi u obzir deskriptivnu statistiku 1 ¢injenicu da je hipoteza HO (u=3) odbacena
potvrduje se da anketiranima nije previSe bitno da vozilo koje koriste bude u njihovom

vlasnistvu.

Tabela 23. Distribucija frekvencije odgovora na pitanje 26

26. Koliko Vam vazno da vozilo koje koristite za svoj biznis

Odgovor bude u Vasem vlasnistvu?
f % Validni %

1 74 38.74 38.95

2 18 9.42 9.47

3 43 22.51 22.63

4 22 11.52 11.58

> 33 17.28 17.37
Nedostajuci 1 052 0.00
Ukupno 191 100 100

*** f — frekvencija, % - procenat
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Sli¢ni zakljuéci dobijaju se analiziraju¢i odgovore na pitanja 27: Da li u modelu
finansiranja koji trenutno koristite viasnistvo nad vozilom predstavlja benefit za Vas?, kao i
pitanje 28: Prema Vasem misljenju, nakon isteka perioda zakupa vozila vaznije je:

a) Donosenje odluke zavisi od trenutnih okolnosti
b) Nisam siguran

C) Ostvariti mogucnost ulaska u novi ugovor za novo vozilo pod istim ili
boljim uslovima

d) Postati vlasnik tog vozila

Tabela 24. Distribucija frekvencije odgovora na pitanje 27.

Odgovor 27. Da li u modelu finansiranja koji trenutno koristite vlasnistvo
X (2)=7.22, nad vozilom predstavlja benefit za Vas?

p<0.05

(p=0.27) F % Validni %

Da 64 33.51 34.04

Ne 7 40.31 40.96

Nisam siguran 47 24.61 25.00

Nedostajuéi 3 1.57 0.00

Ukupno 191 100 100

*** f — frekvencija, % - procenat
Na osnovu frekvencija iz tabele 24. vidimo da je podjednak broj onih kojima vlasnistvo

predstavlja benefit i kojima vlasni$tvo ne predstavlja benefit, ipak nesto je veéi procenat ispitanih
kojima u postoje¢em modelu finansiranja koji koriste, vlasni§tvo na d vozila ne predstavlja
benefit — 40% ispitanih. Na grafikonu 4 moze se videti procentualni udeo svakog odgovora na
27. pitanje.

Nisam
siguran

25% Da

34%

Ne
41%

Grafik 4. Procenat odgovora na 27. pitanje

123



U tabeli 25. prikazana je distribucija odgovora na 28. pitanje. Moze se primetiti da
relativno mali procenat 7% insistira da postane vlasnik vozila, dok vise od 50% ispitanih ima za
cilj da nakon perioda zakupa ostvari moguénost ulaska u novi ugovor za novo vozilo pod istim ili
boljim uslovima. Relativno visok procenat ispitanih — 36% na ovo pitanje odgovorilo je da
donoSenje odluke zavisi od trenutnih okolnosti, Sto govori verovatno o tome da postoji
nedostatak budzetiranja kada je u pitanje odrzavanje voznog parka. Grafikon 5 predstavlja pita

dijagram distribucije odgovora na 28. pitanje izrazenih u procentima.

Tabela 25. Distribucija frekvencija odgovora na pitanje 28.

Odgovor 28. Prema Vasem misljenju, nakon isteka perioda
2 (3)=126 zakupa vozila vaznije je:
<0. L
p<0.001 F % Validni %
Donose_nje odlukg zavisi od 68 35 60 36.36
trenutnih okolnosti
Nisam siguran 7 3.66 3.74
Ostvariti moguénost ulaska u
novi ugovor za novo vozilo 99 51.83 52.94
pod istim ili boljim uslovima
Postati vlasnik tog vozila 13 6.81 6.95
Nedostajuci 4 2.09 0.00
Ukupno 191 100 100
*** f — frekvencija, % - procenat
Postati
via fl:llj tog Trenutne

okolnosti

vozil 36%

Mogucnost Nisam
ulaska u novi siguran
ugovor 4%

53%
Grafik 5. Procenat odgovora na 28. pitanje
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Provera sedme hipoteze

(H7 —Postoji spremnost kompanija da predu na bez kontaktni, online model komunikacije

sa pruzaocima usluga u vezi sa upravljanjem voznim parkom)

Provera ove hipoteze podrazumevala je analizu odgovora na 29. i 30. pitanje, na koja su
anketirani odgovarali zaokruzivanjem jednog broja na petostepenoj Likertovoj skali, pri ¢emu je
odgovor 5 oznacavao da bi im moguénost komunikacije pomocéu datog modela veoma

odgovarala, pau opadaju¢em redosledu do 1 da im dati model komunikacije ne odgovara.

U pitanju 29 ocenjivan je znacaj online aplikacije, dok je u pitanju 30 ocenjivano koliko
se modeli komunikacije pomocu sajta, aplikacije na mobilnom telefonu, kao i model direktne
odnosno licne komunikacije preferiraju u odnosu na online model. Aritmeticka sredina odgovora
na 29. pitanje bila je: M(191)=3.57, standardna devijacija (srednje kvadratno odstupanje):
SD=1.22, a medijana: Mdn= 4.

Ukoliko postavimo hipotezu vezanu za distribuciju odgovora:
HO (u=3): Srednja vrednost odgovora na pitanje 29 jednaka je 3 i testiramo je
nasuprot alternativne hipoteze H1(u>3) pomocu jednostranog t-testa dobijamo

p<0.05 odnosno da se hipoteza HO odbacuje na osnovu naSeg uzorka.

Dakle, na osnovu t testa, kao i deskriptivne statistike, zakljuCuje se da postoji znacajan
broj preduzeca kojima bi bilo znacajno da kompletnu analizu, zahtev i dobijanje ponude,
zakljucenje ugovora i zakazivanje test voznje ili preuzimanje vozila, uradi ,,online®, to jest ,,bez
kontaktno®. 1z tabele 26. i vrednosti medijane (Mdn=4) vidi se da je vise od polovine anketiranih

preduzeca, odnosno 98 klijenata je odabralo 4 ili 5 kao odgovor na ovo pitanje.
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Tabela 26. Distribucija frekvence odgovora na pitanja 29.

29. Koliko bi kompaniji bilo znacajno da kompletnu
analizu, zahtev i dobijanje ponude, zakljuéenje ugovora i

Odgovor “onlinee 1o jout heg kontaktnge g
F % Validni %

1 16 8,29 8,42

2 13 6,74 6,84

3 63 32,64 33,16

4 43 22,28 22,63

5 55 28,50 28,95

Nedostajuci 3 1,55 0,00

Ukupno 191 100 100

*** { — frekvencija, % - procenat

Tabela 27. sadrzi apsolutne frekvencije odgovora na pitanje 30a, koji se odnosi na to da
se ponuda, zaklju¢enje ugovora 1 slicno, obavlja preko oficijalnog sajta. Aritmeticka sredina
odgovora na 30a (analiza ponude preko oficijelnog sajta) pitanje bila je: M(191)=3.29,
standardna devijacija (srednje kvadratno odstupanje): SD=1.29, a medijana: Mdn= 3. Ukoliko se
postavi hipoteza vezanu za distribuciju odgovora:

HO (u=3): Srednja vrednost odgovora na pitanje 30 jednaka je 3 i testiramo je

nasuprot alternativne hipoteze H1(u>3) pomocu jednostranog t-testa dobijamo

p=<0,01 odnosno da se hipoteza HO odbacuje na osnovu naseg uzorka.
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Tabela 27. Distribucija frekvence odgovora na pitanje 30a

30a. Da li bi Vam viSe znacilo da kompletnu analizu,
zahtev 1 dobijanje ponude, zakljuCenje ugovora i

Odgovor zakagivanje test Voipje i Rreuzima‘r%ja Yoz@la moietg‘ da
obavite putem slede¢ih opcija: [Oficijalni sajt kompanije]
F % Validni %

1 18 9,42 10,71

2 30 15,71 17,86

3 41 21,47 24,40

4 43 22,51 25,60

5 36 18,85 21,43

Nedostajuci 23 12,04 0,00

Ukupno 191 100 100

*** { — frekvencija, % - procenat

Dakle, na osnovu t testa, kao 1 deskriptivne statistike, zakljucuje se da postoji znacajan
broj preduzecéa kojima bi znacilo da kompletnu analizu, zahtev i dobijanje ponude, zakljucenje
ugovora i zakazivanje test voznje i slicno, obave putem oficijalnog sajta, to jest ,,bez kontaktno*.
Iz Tabele 27. vidi se da je 79 klijenata je odabralo 4 ili 5 kao odgovor na ovo pitanje. U tabeli 28.
prikazana je distribucija frekvencija odgovora na pitanje 30b, koje se odnosi na ocenjivanje
znacajnosti mobilne aplikacije za kompletnu analizu, zahtev i1 dobijanje ponude. Aritmeticka
sredina odgovora na 30b pitanje bila je: M(191)=2.72, standardna devijacija (srednje kvadratno
odstupanje): SD=1.30, a medijana: Mdn= 3. Ukoliko postavimo hipotezu vezanu za distribuciju
odgovora:

HO (u=3): Srednja vrednost odgovora na pitanje 30b jednaka je 3 i testiramo je

nasuprot alternativne hipoteze H1(u<3) pomocéu jednostranog t-testa dobijamo

p=<0,01 odnosno da se hipoteza HO odbacuje na osnovu naseg uzorka.
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Tabela 28. Distribucija frekvencije odgovora na pitanje 30b
30b. Da li bi Vam viSe znacilo da kompletnu analizu,
zahtev i dobijanje ponude, zakljuCenje ugovora i
zakazivanje test voznje i preuzimanja vozila mozete da

Odgovor obavite putem slede¢ih opcija: [Mobilna aplikacija na
telefonu]
f % Validni %

1 33 17,46 19,88

2 49 25,93 29,52

3 37 19,58 22,29

4 26 13,76 15,66

5 21 11,11 12,65

Nedostajuci 23 12,17 0,00

Ukupno 191 100 100

*** f — frekvencija, % - procenat

Dakle, na osnovu t testa, kao 1 deskriptivne statistike, zakljucuje se da postoji znacajan
broj preduzeca kojima ne znaci previse da kompletnu analizu, zahtev i dobijanje ponude,
zakljuCenje ugovora i zakazivanje test voznje i preuzimanja vozila mogu da obave putem
aplikacije na mobilnom telefonu nego ,,online, to jest ,,bez kontaktno*“ te se moze izvesti
zakljucak da jo$ uvek klijenti nemaju poverenje da znacajne poslove obavljaju preko aplikacije
ne mobilnom telefonu. 1z Tabele 28. vidi se da je 82 klijenta je odabralo 1 ili 2 kao odgovor na
ovo pitanje. Frekvencija odgovora na pitanje 30c prikazana je u tabeli 29. Aritmeticka sredina
odgovora na 30c pitanje bila je: M(191)=3.25, standardna devijacija: SD=1.49, a medijana:
Mdn= 3. Ukoliko postavimo hipotezu vezanu za distribuciju odgovora:

HO (u=3): Srednja vrednost odgovora na pitanje 30 jednaka je 3 i testiramo je

nasuprot alternativne hipoteze HI1(pu>3) pomocéu jednostranog t-testa dobijamo

p<0,05 odnosno da se hipoteza HO odbacuje na osnovu naseg uzorka.
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Tabela 29. Distribucija frekvencije odgovora na pitanje 30c

30c. Da li bi Vam viSe znacilo da kompletnu analizu,
zahtev 1 dobijanje ponude, zakljuCenje ugovora i
zakazivanje test voznje i preuzimanja vozila mozete da

Odgovor obavite putem slede¢ih opcija: [Iskljucivo u direktnoj ili
li¢noj komunikaciji]
F % Validni %

1 31 15,42 17,92

2 27 13,43 15,61

3 36 17,91 20,81

4 26 12,94 15,03

5 53 26,37 30,64

Nedostajuci 28 13,93 0,00

Ukupno 191 100 100

*** { — frekvencija, % - procenat

Dakle, na osnovu t testa, kao i deskriptivne statistike, zakljucuje se da postoji znacajan
broj preduzeca kojima bi vise znaéilo da kompletnu analizu, zahtev i dobijanje ponude,
zakljucenje ugovora i zakazivanje test voZnje 1 preuzimanja vozila mogu da obave isklju¢ivo u
direktnoj ili licnoj komunikaciji nego ,,online®, to jest ,,bez kontaktno*.

Tabela 30. Deskriptivna statistika za pitanja 30a, 30b, 30c i rezultati Takijevog testa

Ponudena opcija M SD Mdn I;;i(ey
Oficijalni sajt kompanije 33 13 3 A
Mobilna aplikacija na telefonu 2.7 1.2 3 B
Iskljucivo u direktnoj ili licnoj komunikaciji 3.3 1.2 3 A

***(Objasnjenje: M-aritmeticka sredina; SD — srednje kvadratno odstupanje; Mdn-Medijana; Slova u poslednjoj
koloni indikuju pripadnost razli¢itim grupama, odnosno da postoji statisticki znacajna razlika izmedu navedenih
grupa. Pri ¢emu je A odgovor da im je jako vazno, a D da im uopste nije vazna ponudena opcija

Na osnovu ANOVA testa (p<0,001) dobija se da postoji statisticki znacajna razlika
srednjih vrednosti pitanja 30a, 30b i 30c odnosno da korisnici ne preferiraju podjednako u
odnosu na online aplikaciju da posao urade preko oficijalnog sajta kompanije, mobilne

aplikacije na telefonu i iskljucivo u direktnoj ili licnoj komunikaciji. Na osnovu Takijevog testa
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vidimo da se mobilna aplikacija na telefonu statisticki znacajno manje preferira u odnosu na

druge dve opcije.

Provera osme hipoteze

(H8 — Statisticki je dokazivo da kompanije koje imaju vozne parkove vece od 20 su

spremnije da predu na novi model upravljanja voznim parkom)

Da bi se ispitala ova hipoteza, kompanije smo podelili na one koje imaju vise od 20
vozila i one koje imaju manje od 20 vozila. Ovaj podatak smo ukrstili sa pitanjem 17: ,, Ocenite
u kojoj meri je za funkcionisanje i poslovanje kompanije vazno da postoje "outsource” partneri
koji bi u potpunosti preuzeli brigu oko voznog parka kompanije.” U tabeli 31. prikazana je
distribucija frekvencija odgovora na 17. pitanje s obzirom na to da li kompanija ima ve¢i vozni

park od 20 vozila.

Tabela 31. Ucestalost i procenat odgovora na pitanje 17 s obzirom na veli¢inu voznog parka

Da li vozni park 17. Ocenite u kojoj meri je za funkcionisanje i poslovanje kompanije
ima viSe od 20 vazno da postoje "outsource" partneri koji bi u potpunosti preuzeli brigu

vozila? oko voznog parka kompanije.
1 2 3 4 5 Ukupno
2( N\ —=
’é:(g?al%f'% F % f % f % f % f % f %
Da 12 1935 4 645 17 27,42 11 17,74 18 29,03 62 100
Ne 31 24,41 18 14,17 39 30,71 21 21,26 12 9,45 127 100
Ukupno 43 22,75 22 1164 58 29,63 32 20,11 30 1587 189 100

**% Procenat u ¢elijama racunat u odnosu na ukupan uzorak (delilac je bio 189)

S obzirom na to da je vrednosti hi kvadrat testa: y*(4)=12.556 i p<0,05 mozemo
zakljuciti da postoji statisti¢ki znacajna razlika u znacaju postojanja ,,outsorce* partnera koji bi u
potpunosti preuzeli brigu oko voznog parka kompanije u zavisnosti od veli¢ine voznog parka.
Stavise kompanije koje imaju vise vozila su spremnije da prihvate ,,outsorce* partnera.

Iz tabele 31. se vidi da je cak 29,03% kompanija koje imaju veéi vozni park od 20
odgovorila da im je jako bitno da postoje ,,outsorce* partneri nasuprot kompanijama koje imaju

manje od 20 vozila gde je procenat 9,45%.
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Provera devete hipoteze

(H9 — Kompanije koje koriste vozila u direktnoj komercijalnoj aktivnosti su spremnije da
promene model kori§¢enja u odnosu na one kojima vozila nisu u direktnoj biznis funkciji.

U tabeli 32. prikazana je distribucija odgovora na pitanje 17 o potrebi za ,,outsorce
kompanijom koja bi preuzela brigu o voznom parku, a u odnosu na to koja je pretezna namena
vozila u preduzecu, to jest, da li se ono koristi za komercijalne svrhe ili ne. Deveta hipoteza

ispitana je pomoc¢u hi kvadrata, ¢ija je vrednost prikazana u tabeli 32.

Tabela 32. Odgovori na pitanje 17. u zavisnosti od ¢injenice da li je vozilo u direktnom odnosu sa prihodima

Da li je vozilo u 17. Ocenite u kojoj meri je za funkcionisanje i poslovanje kompanije
direktnom odnosu vazno da postoje "outsource" partneri koji bi u potpunosti preuzeli brigu

sa prihodima? oko voznog parka kompanije.

1 2 3 4 5 Ukupno
2( A\ =
952(3?223.741 Fw f % f % f % f % f %
Da 30 20,83 15 10,42 43 29,86 30 20,83 26 18,06 144 100
Ne 13 2889 7 1556 13 2889 8 17,78 4 8,89 45 100
Ukupno 43 22,75 22 1164 58 29,63 32 20,11 30 1587 189 100

*** Procenat u ¢elijama racunat u odnosu na ukupan uzorak (delilac je bio 189)

Vidi se da hi kvadrat ne ukazuje na statisticki znacajnu razliku u znacaju postojanja
,outsorce* partnera koji bi u potpunosti preuzeli brigu oko voznog parka kompanije u zavisnosti
od primarne namene vozila. Sa druge strane iz aritmeticke sredine po grupama Mda(144)=3.06,
Mne(45)=2,62 i grafikona 6 vidi se da ipak postoji trend da su klijenti kojima su vozila u

direktnom odnosu sa prihodom ipak viSe naklonjeni prelasku na ,outsorce
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Dali je vozilo u direktnom odnosu sa prihodima?

17. Ocenite u kojoj mert je za funkcionisanje 1 poslovanje kompanije vazno da
postoje "outsource" partneri koji b1 u potpunosti preuzeli brigu oko voznog parka
kompanije.

Grafik 6. Trendovi odgovora na pitanje 17. ukrsteni sa podatkom o nameni vozila
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7. Zakljucak

Automobilske kompanije pripremaju se da u skorijoj buducnosti elektri¢ni automobili
zamene postojeée sa motorima sa unutra$njim sagorevanjem. Za nekoliko godina ocekuje se da
¢e skoro sve automobilske kompanije ponuditi trzistu veliki broj modela vozila na elektri¢ni i
hibridni pogon, $to ¢e zasigurno uticati i na cenu ovih vozila koja ¢e biti konkurentnija, a takode
se ocekuje 1 da se infrastruktura za punjenje S§to viSe razvije. Vodeéi svetski proizvodaci
automobila miSljenja su da su noviji elektri¢ni modeli automobila pouzdaniji i izdrzljiviji od
postojecih sa benzinskim i1 dizel motorima. Ono oko ¢ega su potencijalni kupci ovih vozila
najvise zabrinuti jeste domet koji ¢e ova vozila imati, kao 1 koliki radni vek ¢e imati baterije,

nedovoljan broj mesta za punjenja baterija, troskovi odrzavanja ovih vozila i naravno cena.

Prednost vozila na elektri¢ni pogon je i u tome Sto su energetski efikasnija od vozila koja
koriste fosilna goriva. Kori$¢enjem elektri¢nih vozila smanji¢e se i emisija Stetnih gasova, Koji
su jedni od glavnih zagadivaca vazduha u mnogim ve¢im gradovima. Ono §to moze predstavljati
veliki problem kod masovnog uvodenja na puteve vozila sa elektricnim pogonom, jeste i
infrastrukturna nepripremljenost mnogih zemalja zbog lose elektriéne mreze. Veliki broj
nacionalnih elektriénih mreza nije jo$ uvek u stanju da podnese znaCajan broj vozila s

elektriénim napajanjem, a nemaju ni infrastrukturu za punjenje.

Ocekuje se i da ¢e se tradicionalni na¢in prodaje automobila posetom auto salonima, sve
viSe preseliti onlajn, a sve u skladu sa zahtevima milenijalaca i generacije Z, koji brzo Zive,
zavisni su od tehnologije 1 vode ra€una o svom vremenu. Kupci ¢e u buducnosti sve o vozilima
koja ih interesuju moéi da saznaju onlajn preko veb sajtova auto kuca i dilera. Kompanije ¢e
kupce privlaciti inovativnim video porukama, recenzijama i klipovima na drustvenim medijima
poput YouTuba-a, a u centru paznje bice kupci. Kupci ¢e moéi sami da se informisu o svim
tehni¢kim karakteristikama vozila i ne¢e im biti potrebni posrednici. Cak ¢e i test voznju moéi da
zakazu onlajn, a automobil ¢e ih sacekati ispred kuce. Ovakav naCin prodaje se ve¢ u svetu
pokazao kao uspeSan. Pogotovo kad su loSi vremenski uslovi i kad je poseta auto salonima
znaCajno manja. Dileri, da bi premostili ove prazne periode, nude znacajne popuste na cene
vozila, ¢ime se samo smanjuju profiti kompanija. Takode znacajne sume novca se izdvajaju na

marketing.
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Tu se najviSe ogleda prednost digitalne prodaje automobila, jer mnogih od ovih troskova
nema. Ovakav nacin prodaje ima u celom svetu tendenciju rasta. Nove generacije kupaca se
navikavaju na nove nacine oglasavanja uglavnom preko interneta. Auto dileri imaju pred sobom 1
zadatak i izazov da se prilagode novonastalim trendovima i Kretanjima na trzistu. Kad je re¢ o
poslovnim kupcima, mnoge auto kuce, razmisljaju¢i inovativnije, pored dobre saradnje sa lizing
ku¢ama, odlucile su da prosire svoju ponudu usluga za upravljanje flotom vozila i da ne prepuste
te usluge nekim drugim kompanijama. Radi se o tome da su ove auto kuc¢e ponudile svojim
poslovnim klijentima razli¢iti broj usluga za njihov vozni park, od reSavanja finansijskih pitanja
vezanih za kupovinu vozila kroz saradnju sa bankama, preko registracije, osiguranja i
servisiranja tih vozila i na kraju do samog otkupa vozila. Auto kuce su videle moguénost vecée

zarade na ovaj nacin u poredenju sa tradicionalnim na¢inom prodaje i odrzavanja vozila.

U buducénosti se ocekuje da ¢e upravljanje voznim parkom generisati zna¢ajno veéi deo
prihoda. Za sada je ovakav nacin poslovanja u Srbiji jo§ uvek u pocetnoj fazi. Zbog slabije
kupovne mo¢i, kupci u Srbiji se jo§ uvek pretezno odlucuju za samostalnu kupovinu i odrzavanje
vozila. Samo sa rastom kupovne moc¢i kupci ¢e biti u prilici da odrzavanje vozila i vi§i nivo
usluga povere nekom drugom. One kompanije koje su ve¢ sada prepoznale prednost ulaganja u
dodatne usluge i novi nacin prodaje i odrZzavanja automobila naci ¢e se u prednosti u odnosu na
konkurenciju kada kupci dostignu kupovnu mo¢ koja ¢e im omoguditi da izdvoje vise sredstava u

odrzavanje svojih vozila.

Automobilska industrija je usred promena koje ¢e u velikoj meri uticati na buduénost
flotne prodaje. Promene se dogadaju brzim tempom, ali razvojni tehnoloski koncepti poput
autonomnih vozila, ne ugrozavaju jo§S uvek flotni menadZment. Potrebno je pazljivo pratiti
dolazece inovacije i1 jednostavno se pripremati za promene u industriji, Sto flotama mozZe pomoci
da steknu bolji osecaj o tome kako bi njihove operacije mogle izgledati u buduénosti. Razvijaju
se nova reSenja mobilnosti, kao $to je deljenje vozila, koja mogu posluziti kao korisne alternative
standardnim strategijama lizinga i kupovine. Uloga tradicionalnog flotnog menadzera se menja.
Na nju utic¢u tehnologija, podaci i analitika, revolucija u kretanju i nadolaze¢a autonomna vozila.
Da bi bili uspe$ni s obzirom na ove uticaje, flotni menadzeri viSe nego ikada morace da razumeju

i usklade se sa proizvodnim linijama kompanije, ciljevima i kulturom.
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Sve veéi broj podataka nesumnjivo ¢e dovesti do poboljsanja efikasnosti, smanjenja
nesreca 1 sigurnijeg okruzenja za vozace - §to bi na kraju trebalo da smanji troSkove poslovnih
flota. Flote bi trebalo redovno da procenjuju da li njihova vozila zadovoljavaju njihove potrebe,
posebno kada se promene zahtevi za poslom ili specifikacije proizvoda. Dok SUV vozila obi¢no
nude viSe prostora i udobnosti, ta korist dolazi sa finansijskim troskovima. Prema tome,
kompanije treba da nastave da procenjuju da li taj inkrementalni prostor (i, potencijalno, prihod
po putovanju) vredi inkrementalni troSak, posebno zato §to troSkovi goriva nastavljaju da rastu.
Obzirom da ¢e se u buduénosti promeniti nac¢in posedovanja flote vozila, tradicionalne ideje o
iznajmljivanju ili posedovanju vozila takode mogu biti ukinute jer novi na¢ini mobilnosti postaju
izvodljive opcije za neke flote. Model flotne prodaje zasnovan na pretplati nastavlja da se Siri.
Vecina flotnih klijenata su pruzaoci usluga ¢ija vozila zahtevaju visok stepen specijalizovanog
opremanja specifi¢nog za usluge koje nude, i stoga se ne dele lako, $to ne znaci da se ne smatra
da ¢e biti prilike za deljenje. Pazljivo se prate nove tehnologije i trZista kako bi se utvrdilo kakvu
¢e ulogu "deljenje" igrati u upravljanju flotom. Isto tako, profesionalci u floti treba da nastave da
paze na industriju koja se stalno menja, jer se ove promene postepeno javljaju, sto potencijalno
stvara nove mogucnosti za efikasno upravljanje flotom. Promene u tehnologiji ¢e znaditi da ¢e
flote morati da ostanu usredsredene na najnovija tehnoloska dostignu¢a u industriji, ali i da
osiguraju da njihovi partneri ostanu u toku. Postoji mnogo koraka koje treba preduzeti u ovom

ubrzano promenjivom prostoru.

Flote bi trebalo da prihvate novu tehnologiju koja je sada dostupna. Na primer, telematika
ve¢ pruza mnogo informacija koje mogu pomoc¢i flotama da rade efikasnije i bezbednije. Neke
flote uzivaju veliki uspeh koristeci je. I ne¢e proci mnogo pre nego Sto ¢e vecina vozila na putu
biti proizvedena sa ugradenim modemom. Prednosti ovoga mogu dovesti do novih klju¢nih
promena, ukljucujuéi poboljSanu bezbednost, smanjenje troskova kroz poboljSano koris¢enje,
itd. Za pet do sedam godina procenjuje se da ¢e telematika biti sastavni deo svih flota. Vise
kompanija u floti ¢e shvatiti prednosti koriS¢enja telematike kada shvate znacaj podataka koji
dolaze iz te vrste medusobne povezanosti. Na primer, telematski program ¢e automatski slati
informacije o ciklusu odrzavanja i kada je potrebno servisirati vozilo. Jednog dana, u ne toliko
dalekoj buducnosti, moci ¢e da se vide autonomni automobili u kombinaciji sa telematikom koji
dozvoljavaju vozilima da razgovaraju jedni sa drugima, dozvoljavajuc¢i potpuno novi nivo

promena ili aZuriranja.
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Vozila ¢e moé¢i da kontaktiraju i servisne radionice kada se pokrene upozorenje o
odrzavanju 1 zakazu sopstvene popravke, ili, kada gorivo bude ispraznjeno, automatski se odvesti

do najblize benzinske stanice koja ima najnizu cenu goriva u odredenom radijusu.

* * %

U skladu sa napred navedenim, u ovom radu se zelelo ispitati kakve su moguénosti na
trziStu malih i srednjih preduzeca sa prostora Zapadnog Balkana, za uvodenje novog poslovnog
modela u okviru automobilske industrije, a koji se odnosi na nov na¢in kupovine automobila -
rentiranjem vozila i placanjem fiksnih mese¢nih rata. Dodatno, zelelo se ispitati kakav je stav
pomenutog uzorka preduzeca po pitanju uvodenja novih tehnologija, pre svega interneta i onlajn
platformi, kao posrednika u kupoprodajnim transakcijama izmedu auto kuc¢a i kupaca. Na ova
pitanja pokusSalo se odgovoriti sprovodenjem transverzalnog ispitivanje pomocu upitnika koji je
kreiran za potrebe ove doktorske disertacije. Postavilo se devet pocetnih hipoteza, kroz koje se
zelelo saznati da li postoji moguénost uvodena novih inovativnih strategija prodaje i poslovanja,

kao i koji to faktori uti¢u na spremnost za prihvatanje novog modela.

Kada je u pitanju prva hipoteza, koja se odnosila na ispitivanje mogucnosti kreiranja
modela inovativnih prodajnih strategija, rezultati ovog istrazivanja ukazali su da se ova hipoteza
moze prihvatiti. Ovo se proverilo tako §to su se posmatrale razlike u spremnosti za prihvatanje
odredenih rentnih paketa (razliita visina meseCnih rata spram broja usluga koje paket
podrazumeva) izmedu preduzeca koja ve¢ poseduju neko odeljenje za upravljanje voznim
parkom i preduzeca koja takva odeljenja nemaju. Naime, pokazalo se da postoji spremnost za
uvodenje novog modela, kako od strane MSP koje poseduju odeljenje za upravljanje vozilima,
tako i ona preduzeca koja nemaju takva odeljenja. Stavise, preduzeéa koja nemaju odeljenja za
upravljanje voznim parkom su spremnija da prihvate i skuplje rentne pakete u odnosu na
preduzeca koja imaju odeljenja za upravljanje vozilima. Ovo moze da ukaZe na vaznost
postojanja menadzmenta u sferi odrzavanja voznog parka, i koliko bi prihvatanje jednog novog
inovativnog prodajnog modela uvelo vremenskih i nov¢anih usteda. Da bi se proverile razlike u
trziStima i poslovnim strategijama medu zemljama regiona Zapadnog Balkana, testirano je da li
postoje razli¢ite preferencije klijenata iz Srbije i regiona (BiH, Makedonija, Crna Gora) po

pitanju stava o vaznosti uvodenja autsorsing opcije za odrzavanje voznog parka.
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Rezultati su pokazali da ne postoje razlike u preferencijama autsorsing modela, to jest da
je implementacija navedenog modela podjednako verovatna i u Srbiji i u regionu, mada je nesto
veéi procenat kompanija iz Srbije spremnije da to prihvati. Ovaj nalaz govori u prilog
prihvatljivosti navedenog modela i o tome da postoji podjednaka moguénost da se pokrene kako
u Srbiji tako i na podru¢ju Zapadnog Balkana. Ovaj rezultat i nije iznenadujuci i u skladu je sa
polaznom pretpostavkom da razlika nece biti, s obzirom na to da Citav region deli zajednicku
istoriju, kulturu, a na kraju i primenjuje sli¢ne privredne strategije, $to je i pokazano u Redovnom

ekonomskom izvestaju Svetske banke — grupe za Region Zapadnog Balkana.

Kroz trecu hipotezu zelelo se proveriti da li bi faktor inicijalnog oslobadanja od troska pri
nabavci novih vozila, kao jedna od prednosti modela inovativnih poslovnih strategija, znac¢ajno
doprinosio implementaciji navedenog modela. Ova hipoteza se testirala kroz odgovore na tri
klju¢na pitanja. Prvo pitanje se odnosilo na to koliko obnova voznog parka predstavlja izazov za
kompaniju, drugo na to u kojoj meri troskovi odrzavanja uti¢u na nov¢ane tokove kompanije, a
tre¢e se odnosilo na to koliko bi fiksni mesecni troSak olakSao budzetiranje kompanije. Rezultati
upucuju na to da se ova hipoteza moze delimi¢no prihvatiti. Naime, veéina preduzeca je
odgovorilo da bi obnova voznog parka predstavljala ozbiljan finansijski izazov za preduzece. Sa
druge strane, ispitan uzorak SME preduzeca je saglasan da mesecni troskovi odrZavanja ne uticu
na protok novca. Ipak, kroz odgovore na tre¢e pitanje utvrdilo se da je veéina saglasna da bi im
fiksni mesec¢ni troSak olakSao budzetiranje. Ovakav nalaz je u skladu sa nalazima da kompanije
sa jasnim biznis planovima i razvijenim regulativama, investiraju svoje resurse u pravilno
budzetiranje, a takvim kompanijama fiksni mese¢ni troSak predstavlja benefit i olakSicu pri
kreiranju planova. Dakle, fiksni mese¢ni troSak se pokazao kao znaCajan faktor u donoSenju

odluke o prelasku na novu inovativnu poslovnu strategiju.

U cetvrtoj hipotezi ispitivala se vrednosna dimenzija stava o prelasku na novu inovativnu
prodajnu strategiju, kroz koje se Zelelo videti da li postoji spremnost za donoSenje odluke o
prelasku na novi model. Odgovor na polaznu hipotezu zabeleZen je kroz analizu odgovora na
pitanje u kojoj meri je za funkcionisanje i poslovanje kompanije vazno da postoje ,,outsource
partneri koji bi u potpunosti preuzeli brigu oko voznog parka kompanije. Analiza odgovora je
pokazala da najveci broj ispitanog uzorka MSP, je ambivalentan po pitanju vaznosti postojanja

,outsource* partnera koji bi upravljao svim poslovima vezanim za vozni park preduzeca.
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S obzirom na navedeno, ¢etvrta hipoteza se odbacuje. Odgovori na ovo pitanje ukazuju
verovatno na nedovoljnu informisanost kompanija iz regiona Zapadnog Balkana kada je u
pitanju proces upravljanja voznim parkom, dok im je sa druge strane interesantan koncept
fiksnog troska za odrzavanje vozila, $to je pokazala hipoteza tri. Istom hipotezom ispitivalo se i
koja je opcija najprimamljivija kao faktor koji bi doprineo prelasku na novi inovativni model.
Rezultati su pokazali da ne postoji dominantna preferencija ka odredenom benefitu koji je
karakteristi¢an za ,,full service* strategiju: u podjednakoj meri se preferira i preuzimanje potpune
odgovornosti ,,outsource* partnera, fiksna mesecna rata, oslobadanje kompanije od inicijalnog
troSka za kupovinu vozila, te mogucnost koris¢enja vozila druge namene jednom u toku godine.
Ovakav nalaz dodatno potkrepljuje tezu o nedovoljnoj informisanosti MSP o prednostima koje
pruza , full service* model nabavke vozila. Sa druge strane, u okviru iste hipoteze ispitivao se i
stav preduzetnika o nedostacima ,,full service™ strategije. Sa jedne strane skoro tre¢ina ispitanih
smatra da nijedna ponudena opcija ne predstavlja prepreku za prelazak na novi inovativni model,

a sa druge strane nesto viSe od tre¢ine ispitanih smatra da je problem visoka mesecna rata.

Kroz petu hipotezu htelo se odgovoriti na pitanje o znacajnosti budzetiranja fiksnih
godisnjih troskova kao prednosti novog inovativnog prodajnog modela u odnosu na tradicionalni
model. | ovu hipotezu smo posredno proveravali kroz analizu odgovora na pitanje koliki izazov
za kompaniju predstavlja obnavljanje voznog parka. Rezultati su pokazali da je obnova voznog
parka ozbiljan poduhvat za preduzece i predstavlja veliki izazov. Drugim rec¢ima, sli¢no kao i

zakljucak u trecoj hipotezi, planiranje budzeta na godiSnjem nivou doprinosi razvoju kompanije.

Sestom hipotezom hteli su se ispitati stavovi klijenata po pitanju vaznosti posedovanja
vozila, odnosno, koliko im to predstavlja prepreku ka prelasku na novu inovativnu prodajnu
strategiju. Na ovaj nacin smo mogli da ispitamo i ,.klimu* kada su u pitanju principi ekonomije
deljenja, modela koji je sve viSe u zamahu i koji se U najvecoj meri odnosi na mlade —
milenijalce, generaciju koja je u ovom periodu na pozicijama koje im omoguéavaju da donose
poslovne odluke i implementiraju biznis strategije. Rezultati ovog istraZzivanja su pokazali da
uzorku MSP sa podruéja Zapadnog Balkana, posedovanje vozila, odnosno neposedovanje vozila
ne predstavlja prepreku ka prelasku na ,,full service model. Ovome u prilog govori i to da vise
od polovine ispitanih smatra da nakon isteka ugovora, bitnije je da obnove ugovor pod istim ili

povoljnijim uslovima nego da dobiju vlasni$tvo nad vozilom.
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Ovom hipotezom se prakticno utvrdilo i da je ciljna populacija za Sirenje novog modela
upravo populacija mladih preduzetnika, kojima koncept deljene ekonomije nije stran i
predstavlja uobicajenu opciju biznis strategije. Upravo je sedmom hipotezom nadalje ispitivana
spremnost da se kupovina tj. obnova voznog parka obavlja preko internet platformi, ili putem
mobilnih aplikacija. Na ovaj nacin ispitivane su i granice prihvatljivosti nekih karakteristika
ekonomije deljenja, drugim re¢ima, u kojoj meri i do koje granice je moguca implementacija
internet tehnologija (aplikacije za mobilne telefone, drustvene mreze i sli¢no). Da bi smo dobili
odgovor na postavljenu hipotezu analizirali su se odgovori ispitanika na pitanje o tome koliko im
znaci da poslove vezane za kupovinu novog vozila obave bez kontaktno — putem oficijalnog sajta
kompanije ili mobilne aplikacije, odnosno u direktnom kontaktu, dolaskom u auto salon.
Zabelezeno je da ispitani uzorak MSP u podjednakoj meri preferira direktan kontakt ali i
obavljanje poslova preko oficijelnog sajta kompanije, dok im kupovina auotomobila putem
mobilne aplikacije za sada jo$S deluje veoma daleko. Drugim re¢ima, postoji spremnost da se
prihvate nove internet alatke, ali ne u potpunosti. Naime, kupovina automobila, kako je vec¢
dobijeno u prethodnim hipotezama predstavlja veliki finansijki izazov za kompaniju, te se u
skladu sa tim preferiraju ipak tradicionalniji vidovi poslovanja.

Za dodatnu proveru faktora koji doprinose prelasku kompanije na novi strateski model
nabavke vozila, u osmoj i devetoj hipotezi proveravalo se u kojoj meri je taj prelazak uslovljen
veli¢inom voznog parka preduzeca, te namenom vozila. Rezultati su potvrdili osmu hipotezu, a
to je da je novi inovativni model atraktivniji za preduzeca sa velikim voznim parkom (vise od 20
vozila u floti). Sa druge strane, pokazalo se da svrha kori§¢enja vozila nije bitna — ,,full service*
strategija podjednako je primamljiva i kompanijama koje koriste vozila u komercijalne svrhe, ali
i kompanijama koje vozila koriste kao sistem nagradivanja (benefit in kind). Ipak medu onim
klijentima koji su se izjasnili da im je izuzetno vazno da postoje ,,outsource™ partneri za
odrzavanje i upravljanje voznim parkom, viSe je onih preduzeca kojima su vozila u direktnom
odnosu sa prihodom. Nedostaci ovog istrazivanja ogledaju se u kvalitetu ispitanog uzorka. Pored
toga, u uzorak su usle samo one kompanije koje saraduju sa poslovnom grupacijom kojoj pripada
i kompanija Grand Motors, tako da je moguce da izvedeni zakljucci ne vaze i za druge

kompanije iz branse, zbog eventualne involviranosti klijenata sa samom auto kompanijom.

139



Takode, u analizi rezultata se koristila neparametarska statistika koja ne dozvoljava
zakljucivanje na celokupnu populaciju MSP. Nadalje, iako se u radu zakljuéivalo i govorilo o
uzorku koji se odnosi na citav region Zapadnog Balkana, vise od polovine uzorka su mala i
srednja preduzeca sa teritorije Republike Srbije. Sa druge strane, ovo je prvo istrazivanje u Srbiji
koje ispituje model ekonomije deljenja i njegovu implementaciju u oblasti auto industrije.
Drugim re¢ima, mali je broj istrazivanja koja ispituju principe ekonomije deljenja i1 razvoj i
primenu internet tehnologija u oblasti prodaje automobila. Mada je ovo istrazivanje prevashodno
eksplorativne prirode, ono predstavlja dobru osnovu za dalja istrazivanja implementacije novih

inovativnih prodajnih strategija u oblasti auto industrije.

Rezultati ovog istrazivanja ukazali su da se strategija implementacije nove inovativne
prodajne strategije moze razraditi u jednoj zemlji, a zatim implementirati u ¢itavom regionu
Zapadnog Balkana, §to moze da inicijalno smanji troskove auto kompanije koja nudi usluge.
Pored toga, istrazivanje je pokazalo na kojim faktorima treba raditi kako bi se klijenti podstakli
na prelazak na ,,full service* strategiju, to su fiksni mesecni troSak, samim tim i fiksni godisnji
budZet koji bi se izdvajao za upravljanje voznim parkom. Nadalje, nedovoljno jasni stavovi po
pitanju ,,outsourcing®“-a ukazuju na nedovoljnu informisanost o benefitima ovakvog prodajnog
modela. Drugim re¢ima, potencijanim klijentima bi se kao najvazniji faktor pri prezentaciji 1
promociji trebalo isticati fiksni mese¢ni trosak, kao i $ta se sve dobija za ratu (S obzirom na to da
je visina rate procenjena kao potencijalna prepreka za usvajanje nove strategije). Implementaciju
nove inovativne strategije trebalo bi usmeriti ka kompanijama sa velikom flotom vozila, kao i
pretezno ka onim kompanijama ¢ija vozila su u direknom odnosu sa prihodom. Promocija nove
strategije mogla bi da se radi 1 u auto kucama, ali i putem internet prezentacija na oficijalnim
stranicama auto kuca, s obzirom na to da je pokazano da postoji spremnost ka prihvatanju novih
internet alatki. | na kraju, trebalo bi spomenuti da su stavovi ispitanog uzorka u skladu sa
idejama ekonomije deljenja gde vlasnistvo nad vozilom ne predstavlja prepreku ka prelasku na

,.full sevice* model nabavke vozila.
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Prilog 1. — Upitnik ABS-2018

Opsti podaci o
preduzecéu

1.

4.

Naziv firme (navedite pun naziv preduzeca iz APR-a, to jest iz
zvani¢nog registra)

Drzava u kojoj se firma nalazi (obelezite jednu od ponudenih opcija)
e Srbija

e Crna Gora

e Bosna i Hercegovina

e Hrvatska

e Makedonija

Broj zaposlenih u preduzeéu
Do 10 zaposlenih

od 10 do 50

od 51 do 100

od 101 do 150

od 151 do 200

od 201 do 250

Kolika je visina godiS$njih prihoda preduzeca? (Upisati prosek za
poslednje tri godine u evrima)

Veli¢ina voznog parka preduzeéa (upisati broj vozila koje preduzece
ima u svom posedu)

Kolika je pretezna starost voznog parka preduzeca? (napisati)

Koliko automobili ,,uestvuju® u radu vaSeg preduzeca, odnosno u
kojoj meri su bitni za neometano poslovanje? (Oznacite jedan broj od
1 do 5, pri ¢emu broj 3 oznacava da niste sigurni)

UopsStenisubitni 12345 Veoma su bitni
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Nacin
upravljanja
voznim
parkom u
preduzecéu

8. Najces¢a namena automobila u Vasoj firmi vezana je za:

e Vozilo je u direktnom odnosu sa prihodima (vozila koja se

koriste u komercijalne svrhe)

e Vozilo je u indirektnom odnosu sa ostvarenjem prihoda (npr.

automobil je beneficiija za zaposlenog).

9. Koja je dominantna delatnost Vaseg preduzeca (firme, kompanije)?

e Tehnologija

e Telekomunikacije

e Zdravstvo, zdravstvene usluge i proizvodi
e Finansije

e Nekretnine

e Neesencijalni proizvodi i usluge (npr.edukacija, automobili,

mediji, zabava, odmor)

e Bazi¢ni (neophodni) proizvodi i usluge (hrana, lekovi, pice,

duvanski proizvodi i sli¢no)

¢ Industrija (proizvodnja)

e Prirodni resursi (rudnici, kopovi, cementare,
proizvodnja)

e Energija (gas, ugalj i sl.)

hemijska

e Komunalni proizvodi i usluge (distribucija gasa i vode,

odnosenje smeca...)

10. Na skali od 1 do 5 oznacite u kojoj meri su Vam poznate razlike
izmedu finansijskog i operativnog lizinga, pri ¢emu 1 oznacava da ne
znate razliku izmedu ova dva koncepta, a 5 da Vam je razlika izmedu

njih u potpunosti jasna.

Ne znamrazliku 12345 U poptunosti mi je jasna razlika

11. Na koji nacin je preduzece nabavljalo vozila (moguce je obeleziti vise

opcija)

kredit

gotovina

finansijski lizing
operativni lizing

fleet management service
nije mi poznato

12. Da li se predvida budzet za nabavku (obnovu) voznog parka?
e Da
e Ne
e Nije mi poznato
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13. Da li u Vasem preduzecu postoji Odeljenje za upravljanje voznim
parkom?
e Da, postoji Odeljenje koje posluje u okviru preduzeca
e Da, angaZovana je outsource kompanija koja je zaduzena za
upravljanje voznim parkom
e Da, ali ne znam detalje 0 ovom Odeljenju
e Ne postoji
¢ Nije mi poznato

14. Kako se budzetira i predvida trosak za nabavku i odrzavanje voznog
parka?

Godisnjim budzetom

Ad-hoc, kada se ukaze potreba

Nema plana

Ne znam

15. Da li imate outsource partnere za neke od aktivnosti koje ne spadaju u
Vas core business?

e Da
e Ne
e Ne znam

Misljenje o
outsource
nacinu
upravljanja
voznim
parkom

16. Da li je menadzment kompanije razmatrao ,,outsource* opciju kada je
vozni park u pitanju?

e Da
e Ne
e Neznam

17. Ocenite u kojoj meri je za funkcionisanje i poslovanje kompanije
vazno da postoje ,,outsource” partneri koji bi u potpunosti preuzeli
brigu oko voznog parka kompanije. (ObeleZite jedan broj od 1 do 5,
pri ¢emu 1 oznacava ,,nije vazno*, a 5 da je ,,izuzetno vazno)

Uopste nije vazno 12345 Izuzetno je vazno

18. Procenite koliko bi bili nizi troskovi radne snage u kompaniji
primenom  “outsource-ovanog”  upravljanja  voznim  parkom
posmatraju¢i samo smanjenje broja zaposlenih.

0-2,0%

2,1-5,0%

5,1-10,0%

10,1 - 20,0%

Vise od 20%
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19.

20.

21.

Obezbedivanje sredstava za wucCeSCe za obnovu voznog parka
predstavlja veliki izazov za preduzece. (Obelezite jedan broj od 1 do 5,
pri ¢emu 1 oznacava da se uopste ne slazete, 3 da niste sigurni, a 5 da
se u potpunosti slazete sa navedenom tvrdnjom)

Uopsteseneslazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

Kako na Va$§ ,cash flow™ uticu troSkovi redovnog i vanrednog
odrzavanja voznog parka? (Obelezite jedan broj od 1 do 5, pri cemu 1
oznacava da troskovi uopste ne opterecuju cash flow, a 5 da izuzetnno
opterecuju)

Uopste ne opterecuju 1 2 3 4 5 Izuzetno opterecuju
Fiksni mesecni troSak u vezi sa voznim parkom olakSao bi
budZetiranje i planiranje vasih poslovnih operacija (oznacite jedan broj
od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznaCava da se uopsSte ne slazete sa iznetom

tvrdnjom, 3 da niste sigurni, a 5 oznacava da se u potpunosti slazete):

Uopste sene slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

22.

Sta bi fiksna meseéna rata trebalo da obuhvata? (Obelezite jedan broj
od 1 do 5 za svaku ponudenu opciju, a u skladu sa tim koliko Vam je
ponudena opcija vazna: 1 oznacava da nije upSte vazna, a 5 da Vam je
1zuzetno vazna).

Ratu lizinga uopste nije vazna (...) izuzetno je vazna
Registraciju vozila uopSte nije vazna (...) izuzetno je vazna
Obavezno osiguranje uopSte nije vazna (...) izuzetno je vazna
KASKO osiguranje uopste nije vazna (...) izuzetno je vazna
Zimske gume uopste nije vazna (...) izuzetno je vazna

Redovno odrZavanje po fabrickom planu odrZavanja
uopSte nije vazna (...) izuzetno je vazna

Produzenu garanciju uopSte nije vazna (...) izuzetno je vazna
Metlice brisaca uopste nije vazna (...) izuzetno je vazna
“No matter what” garanciju uopSte nije vazna (...) izuzetno je vazna
Zamesnko vozilo u slucaju kvara

uopste nije vazna (...) izuzetno je vazna
RSA — pomo¢ na putu uopste nije vazna (...) izuzetno je vazna
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Kljuéna
pitanja o full
service
strategiji

23. Sta bi Vas u najvec¢oj meri privuklo da promenite finansijsku strategiju
u nabavci vozila, u smislu prihvatanja “full service” modela.
(Rangirajte ponudene opcije po tome koliko bi Vam bile vazne pri
donosenju odluke o promeni strategije, tako Sto Cete svakoj opciji
dodeliti jedan broj od 1 do 4, pri ¢emu 1 oznaCava da Vam je
ponudena opcija najvaznija, a 4 da je najmanje vazna. Bitno je da se
brojevi ne ponavljaju!)

e Preuzimanje potpune odgovornossti oko odrzavanja vozila od strane
“outsource” kompanije

e Fiksna mesec¢na rata

e Oslobadanje kompanije od inicijalnog troSka za kupovinu vozila I
“rastere¢enje” kod banke

e Moguénost koris¢enja vozila druge namene jednom u toku godine

Ispitivanje
stavova o
posedovanju
vozila

24. Koja od navedenih opcija Vam je najmanje privlacna kod ,,full
service® modela nabavke vozila. (Ocenite ponudene opcije po tome
koliko su Vam neprivlacne, tako Sto Cete izabrati samo jednu od
ponudenih opcija.)

oCinjenica da vozilo nije u vlasniitvu preduzeéa

eV/isoka mesecna rata ukoliko kupac Zeli da na kraju perioda otplate
prebaci vozilo u svoje vlasnistvo

eNijedna od ponudenih opcija mi ne pretstavllja problem

¢Obe opcije mi predstavljaju prepreku pri odlucivanju

eNesto drugo (dopisati)

25. Zamislite sledecu sitaciju:

Da biste kupili neko vozilo klase B preko klasi¢nog lizing modela
finansiranja, koje u proseku kosta 10.000 Evra, morali biste izdvojiti
ucesce od 2.000 evra (20% prodajne cene vozila), sa nivoom otplate
od 4 godine i mese¢nom ratom od 199 evra. S obzirom na to da rata
lizinga ne obuhvata troskove osiguranja, registracije, redovnog
odrzavanja, zamene zimskih tockova, i drugo, dodatno morate da
1zdvojite jo§ oko 900 evra godiSnje. Vozilo ¢e nakon perioda otplate
imati vrednost od oko 35%, tj. 3.500 €. Sa druge strane, u “full
service fleet” modelu finansiranja vozila, nemate ucesce, vec
pla¢anjem mesecne rate pruzalac usluge Vam pokriva sve gore
navedene opcije, pri ¢emu visina mesecne rate varira u skladu sa
brojem predvidenih usluga I beneficija (koje se krecu od toga da
imate obezbedenu registraciju, redovan servis, zamenu guma, do toga
da su Vam pokriveni I troskovi goriva), ali se gubi vlasnistvo nad
vozilom. Da li ste spremni da mese¢nu uslugu prelaska sa klasi¢ne
kupovine (I posedovanja) vozila na subscription (full service fleet
management — bez ucesca I bez vlasnistva nakon istek ugovora)
platite:

a. BASIC paket: fleet management nadoknada I lizing rata,

registracija | KASKO osiguranje - 250 €
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b. Extended (dodato na prethodni paket): RSA — pomo¢ na
putu, zimske gume, redovno odrzavanje vozila po planu
proizvodaca - 270 €

c. Super Extended (dodato na prethodni paket): zamensko
vozilo, no matter what garancija, metlice brisaca - 290 €

d. 310€

e. 350€

26. Koliko Vam vazno da vozilo koje koristite za svoj biznis bude u
VaSem vlasnistvu? (1 oznacava da Vam vlasnistvo nad vozilom uopste
nije bitno, a 5 da Vam je ta opcija od izuzetne vaznosti)

Uopste mi nije vazno 12345 Izuzetno mi je vazno

27.Da li u modelu finansiranja koji trenutno koristite, vlasnis§tvo nad
vozilom predstavlja benefit za vas?
e Da
e Ne
e Nisam siguran

Dodatna
pitanja

28. Prema VaSem misljenju, nakon isteka perioda zakupa vozila vaznije
je (obeleziti jednu od ponudenih opcija):
e postati vlasnik tog vozila
e ostvariti mogu¢nost ulaska u novi ugovor za novo vozilo
pod istim ili boljim uslovima

e donosenje odluke zavisi od trenutnih okolnosti
e nisam siguran

29. Na koji nacin vlasni$tvo nad vozilom predstavlja benefit za Vas?
(ukratko objasnite)

30. Koliko bi kompaniji bilo znacajno da kompletnu analizu, zahtev i
dobijanje ponude, zakljuCenje ugovora i zakazivanje test voznje ili
preuzimanje vozila, uradi ,,online®, to jest ,,bezkontaktno* ? (ObeleZite
jedan broj od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava da navedena usluga nije
bitna, a 5 da je veoma bitna, 3 oznacava da niste sigurni).

UopSe nije bitno 1 2 3 4 5 Veoma je bitno
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31. Dali bi Vam viSe znacilo da kompletnu analizu, zahtev i dobijanje
ponude, zakljucenje ugovora i zakazivanje test voznje i preuzimanja
vozila mozete da obavite putem (pored svake ponudene alternative,
ocenite u kojoj meri Vam je ona znacajna na skali od 1 do 5, pri ¢emu
veci broj ozna¢ava da Vam ponudena alternativa vise znaci).

Oficijalni sajt kompanije 12345

Mobilna aplikacija na telefonu 12345

Iskljuc¢ivo u direktnoj ili liénoj komunikaciji 12345
Na drugi nacin

32. Koliko su vremenske usStede vazne za poslovanje Vase kompanije?

Uopste nisu vazne 1 2 3 4 5 Izuzetno su vazne
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Prilog 2. — Spisak kompanija koje su ucestvovale u popunjavanju upitnika
ABS-2018

Grand Motors
Maros Mix DOO
G Petrol doo Sarajevo
Mega distributer 018 NI
Stroke
Zlatarska radnja Bolesnikov
A.D Imlek, Beograd
Sava Trade d.o.o.
Milos Stefanovic TEST
. TotalObserver doo
. Doo “Pansped”, Novi Sad
. Apatinska pivara
. Vojvodanska banka a.d. Novi Sad
. Bmm cinsulting
.RTI
. MAXIM &Co. d.o.o.
. Univerzitet Educons

© o N o gk iw NPF

L R L R S T
o N o U1 W N R O

. Grand Dalewest d.o.0.

=
(o]

. Hyundai Srbija d.o.o.

. AIK BANKA AD BEOGRAD

. Lazar Miuc¢in PR IGAMING CONSULTING
. Milsped AML doo

. AWT

. LIFETIME doo

. Intesa Leasing Beograd

. DRUSTVO SA OGRANICENOM ODGOVORNOSCU ZA PROMET PROIZVODNJU
| USLUGE VIVA COMPANY KRAGUJEVAC

27. MiDa Grand Motors
28. Sztur Minuta
29. Grand Automotive

NONNNN
5 W N P O

NN
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30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.

49.
50.

51.
52.
53.
54,
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.

Stiga doo

SZTR ,,UNIVER DIZAJN,,

Smart Trade Concept doo

Grand motors doo

Osnovna skola Miroslav Mika Antic
Prva klapa

ADRUM Group doo

Veolia

Avital doo

Green House Food doo Novi Sad
KITE DOO

Almos Panonija doo

POSLOVNO SAVJETOVANJE DANIEL
Fleet Partner

Gerontoloski centar "Novi Sad"
Com-4t

AKS FLEET SOLUTION DOO
Stroke

Konzul doo

AWT Internationa DOO

DRUSTVO SA OGRANICENOM ODGOVORNOSCU ZA PROIZVODNJU
TRGOVINU | USLUGE GRINDEX KIKINDA

Posrednik reg

STILLES NAMESTAJ DOO

Nifon SECURITY DOO

AWT International d.o.o.
GRANDAUTOMOTIVE DOO
STech

PIATTO doo

Stambena Agencija grada Novog Sada
DRUSTVO ZA TRGOVINU I USLUGE STUDIO S & M DOO BEOGRAD
New Moment

FL DIREKT MARKETING
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62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.

ALD AUTOMOTIVE DOO BEOGRAD
Excentar d.o.o.

Grand Auto

Novi salonS DOO Novi Sad

G3 Spirits

Mi-Da Grand Motors

SALKIC DOO

AGROPANONKA MTZ FINKE DOO NOVI SAD
Fising World doo

TEKNOXGROUP SRBIJA DOO

CON-TEXO doo

ESTI DOOEL

CA Leasing Srbija

Grand Motors doo

grand dalewest

Ogranak Audatex Southeast Europe eood Beograd
EURO FARM DOOEL

AGATHON Tuche

Infostud 3 doo

Wolkabout doo

Institut za tehnickainspekcija i sertifikacija dooel Skopje

Nitro Pet DOO

Auto Market group doo, Sabac
Phytoland d.o.o.

MAX-EX DOO

Sutr mediteraneo group
Energo mak system doo
RT-RK d.o.0.

MOS d.o.o.

Knjaz Milo§ AD Arandelovac
Nectar doo

Car Rental doo - Nosilac fransize Avis
Svecom doo
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95. Invitem doo

96. Adoc doo

97. Pekara Baker plus
98. OTP LIIZING DOO

99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.

Forsteh d.o.o.

ProMedia doo

N-copy Doo

JP Srbijagas Novi Sad

Sportsko-rekreativni centar "Vlasina" Vlasotince
Visoka poslovna Skola strukovnih studija

Grand Motors doo

Boehringer Ingelheim Serbia d.o.0. Beograd
Goodwill Pharma DOO

PRO STAKLO SERVIS d.o.0. za usluge
Execom Nord doo

Grand Auto

Structura Concept doo

CAR RENTAL DOO BEOGRAD

Nestle Adriatic S d.o0.0

ACIS GILBARCO d.o.o.

Drustvo za radio 1 televizijske aktivnosti Kopernikus Cable Network Doo Ni$
Telenor d.o.0. Podgorica

M.B.Protect

VOJVODINA AD NOVI SAD

TOM-TEHNA DOO

Erste bank a.d. Novi Sad

VILA AS LUX

STUDIO WHITE HOME

SIMBA

Odri el doors doo za trgovinu i exdport-import Subotica, Celjska 34
Dijamant ad

LIDER TRANSPORT D.O.O.

Argus security project Itd
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128. Axis gradevinski biro DOO
129. Levi9 Global Sourcing Balkan d.o.o.
130. SGP-Sorting Group doo

131. Efel Travel doo

132. Drustvo za projektovanje i izgradnju informacionih sistema YUNET
INTERNATIONAL d.o.0. Beograd

133. PEGASUS DOO

134. TRANSMED TRANSPORT DOO
135. Fresenius Medical Care Srbija doo
136. LAKOS DOO

137. Inter rent a car & Travel Servis
138. SSRGF DOO

139. JKP Gornji Milanovac

140. Sogelease Srbija

141. Privredno drustvo Ehom Auto d.o.o.
142. City Royal Nekretnine

143. Tekijanka doo

144, Grand Auto d.o.0.

145. Meteos Media doo

146. Euro Petrol Trans

147. Unitech doo Novi Sad

148. Express Trans doo

149. GRAND MOTORS

150. Agencija Orhideje BG

151. Orhideje

152. Adeco

153. Hrizantema co doo

154. Mikrofin osiguranje ad Banjaluka
155. Grower consulting doo

156. Keramika Jovanovi¢ doo

157. CORD iPS

158. DOO"SNS COMMERCE" SRBOBRAN
159. ALD AUTOMOTIVE DOO
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160. Topni doo

161. Jelkom doo

162. Mondelez doo

163. Vojvodanski IKT klaster

164. Mondelez International

165. Mondelez International

166. VIB doo

167. Triglav osiguranje Beograd a.d.o.
168. Transfera DOO

169. Awt international d.o.o.

170. Land 8

171. Rental Viribus d.o.o.

172. Uniqa nezivotno osiguranje ado
173. MiDa Grand Motors

174. VERBAL DOO

175. Doo Micanovic

176. Stamparija Obod a.d. Cetinje
177. NIKOLA DEBAC PR LEMNIS BEOGRAD
178. WTWS DOO

179. Art gloria doo

180. Autotechnica montenegro

181. Speccon.doo

182. KIT

183. Novosadska tv doo

184. Geotechnokin d.o.0.

185. Auto-centar d.o.0.

186. URO DOO

187. MASTERPLAST YU DOO

188. PROIZVODNO-TRGOVINSKO PREDUZECE ROYAL-TRADE DRUSTVO SA
OGRANICENOM ODGOVORNOSCU KIKINDA

189. Spectra Doo
190. Terrae-car
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