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| UVOD

Marketing kao poslovna funkcija ima znaCajnu ulogu kod
odluéivanja o fundamentalnim pitanjima poslovanja. Marketing definiSe
potrebe i zahteve ciljnog trtista i vrsi analizu postojecih kupaca, utie na
nivo, vreme i kompoziciju trat nje, oblikuje trat nju i nastoji da se uskladi
sa mogicnostima preduze¢a. Da bi se to postiglo neophodno je
upravljanje marketingom.To je proces kojim se pokreCe i usmerava
marketing aktivnost u cilju zadovoljenja potreba graCana kao poto3aca,
privrede i druStva uz ostvarenje dobiti.

Kotler govori o tri nivoa marketing kompetentnosti u upravljanju
marketingom. Prvi nivo je da se reaguje na izrat ene potrebe i zahteve
potroSaca (reagujuci marketing); drugi (anticipativni marketing) kada se
preduzece unapred prilagoCava dogaCajima koji ée se tek desiti i treci
nivo (kreativni marketing) kada preduzece kreira nesto $to se jos ne trati
na triistu. PreduzeCe tada svesno stvara tr{iSte a to je zahvaljujuci
planiranju marketing aktivnosti.

Potrebno je indentifikovati trtiSne segmente, izmeriti trtiSni
potencijal i potencijal prodaje za proizvode i usluge preduzeca i izabrati
triiSne segmente koji su cilj marketing aktivnosti preduzec¢a. To
omogic¢ava da se “upravilja putem plana, a ne putem kriza.” Preduzece
uspeva da obezbedi rast i razvoj ako upravljanjem stalno usklaCuje svoje
mogucénosti sa potrebama tri iSta.

Pod marketing miks konceptom podrazumeva se odgovarajuca
kombinacija instrumenata (proizvod, cena, distribucija i promocija) koji
¢ine ponudu preduzeca koja treba da se bazira na informacijama o
potrebama i zahtevima ciljnog trtista. Cena je dugo smatrana osnovnim
instrumetom kojim preduzeée utiCe na trinju za svoji proizvodima i
uslugama. Nesto kasnije se potenciraju tzv. necenovni instrumenti
marketing miksa (proizvod, distribucija i promocija). Kombinacija
instrumenata odnosno ponuda preduze¢a stvara odreCenu sliku
(predstavu) kod kupaca o preduzecu i njegovim proizvodima i uslugama.
Slika (imidt) je percepcija kupaca (postojeéih i potencijalnih) o ponudi
preduzecéa (kombinaciji instrumenata marketing miksa).



Il Osnove marketing koncepta
1.Razvoj proizvodnih snaga i marketing koncepta

Sadasnji sistem savremenog naéina privreCivanja nije nastao
odjednom, veé se do njega doslo kroz odreCene procese evolucije
proizvodnih snaga i proizvodnih odnosa. Taj proces se ispoljavao u
odreCenim etapama, poéev od tzv. sakupljaéke privrede pa sve do
savremenih oblika masovne proizvodnje. Razvojem proizvodnih snaga
u prvom redu, proces je istorijskom nufnoSc¢u iz jednog oblika
privreCivanja prelazio u drugi, visi oblik, ali noseéi sa sobom u veéoj
ili manjoj meri razli€ite ostatke proslosti, tako i zaCetke buduceg
progresa. U zavisnosti od stanovista posmatranja, proces
privreCivanja je moguée podeliti na nekoliko etapa. Postoji vise
podela. Ako se, na primer, za podelu uzme vlasnistvo nad
sredstvima za proizvodnju kao dominantnog elementa za
klasifikaciju, ekonomska istorija, politiCka ekonomija i sli€ne nauéne
discipline dele proces razvoja ljudskog drustva na prvobitnu
zajednicu, robovlasni$tvo, feudalizam, kapitalizam, socijalizam.

U literaturi, kada se govori o podelama u proizvodnji i 0
odnosima koji vladaju u tom sistemu privreCGvanja, sistem
privreCivanja se uzima kao kriterijum za podelu.Na osnovu tog
kriterijuma proces privreCivanja je prosao kroz nekoliko etapa.Te
etape su: tzv. etapa sakupljake privrede, manufakturna etapa,
industrijska etapa i postindustrijska etapa. Industrijski nacin
privreCivanja u kojem dominira snatan razvoj robno-novéanih
odnosa znadi, tr{ista, karakteristiCan za sadasSnju etapu razvoja
proizvodnih snaga, postepeno je prolazio kroz nekoliko faza
privreCivanja.

lako se stepen razvijenosti proizvodnih snaga i odnosa
istorijski posmatrano menjao, treba napomenuti da je ve¢ od svojih
prvih pojavnih oblika tr{iSte bilo u vecoj ili manjoj meri, nezaobilazan
regulator odnosa izmeCu ponude i tratnje. Analiza sistema
privreCivanja vezana za period od pojave industrijske etape razvoja
proizvodnih snaga do danas, upucuje na postojanje kontinuelnog
razvojnog procesa, gde dominiraju odreCene zakonitosti u domenu
osnovne orijentacije Sto je naroCito naglaseno u poslovnoj delatnosti
proizvodnih organizacija koje se najéeSée kategorizuju u ftri
faze:proizvodna faza i /ili orijentacija, prodajna faza i/ili orijentacija i
marketing poslovna faza, odnosno orijentacija.1.

! Vasiljev S., Marketing, Singidunum, Beograd, 2004., str.1-2
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Proizvodna orijentacija, kao prva etapa, karakteristiCha je za onaj
period proizvodnje kada je ona imala, uglavnom, lokalni i regionalni
karakter. Obim proizvodnje koji je bio ograni€en njim kao i
asortimanom, snabdevao je lokalno podrucje. Pored toga, dostignuti
obim proizvodnje je bio nedovoljan da podmiri potrebe lokalnog trii Sta,
pa dolazi do takve situacije da na trti $tu postoji neravnoteta izmeCu
robnih i kupovnih fondova. Naime, osnovni problemi koji se javljaju u
procesu proizvodnje vezuju se za povecanje iste, jer je tratn ja veca od
ponude. Sto se tiée plasmana proizvoda ne javlja se problem
realizacije, ve¢ kako povecati proizvodnju za koju postoji platetn o
sposobna tratn ja.Osnovna karakteristika proizvoda u ovoj fazi je da su
masivni, trajni i pouzdani, ali i kabasti.

Ova faza tj. orijentacija na proizvodnju, posmatrana sa
vremenskog aspekta je najduti period razvoja marketinga, koji je trajao
sve do polovine proSlog veka. KarakteristiCna je za zemlje u tranziciji, a i
danas je prisutna u pojedinim delatnostima, naro€ito u oblasti usluga. U
nasem okrutenju, ova orijentacija je prisutna u oblasti zdravstva,
Skolstva, bankarstva, saobracaju, naroCito putniCkom, na teleznici, PTT
uslugamai i sl.

Proizvodna orijentacija se oslanja na raspolotivim proizvodnim
moguénostima, proizvodu i pristupaénoj ceni. Dosadasnja praksa je
pokazala da je primenljiva u dva slu€aja. Prvi, kada je trat nja ve¢a od
ponude, pa su kupci itekako zainteresovani da doQu do proizvoda, ne
pitajui mnogo za njegova svojstva i karakteristike. Drugi slu€aj je opis
stanja jake konkurencije,a proizvodni program i proizvodi odgovaraju
potrebama masovnog tr{ista.U toj situaciji argument konkurentske borbe
na tr{iStu je cena, tj.cenovna konkurencija.U datom slu€aju, cenu treba
sniziti veéom kontrolom troSkova, kao i rastom produktivnosti radi
ekspanzije na trti Stu. Nit e cene se posmatraju kao izvor konkurentske
prednosti.

| danas je ova etapa prisutna, posebno kod ameri€kih i japanskih
kompanija.Tako, na primer, "Texas Instruments"”, ameri€ka elektronska
kompanija iz Dalasa, preferira filozofiju proizvodne orijentacije sa
maksimom" povecati proizvodnju — sniziti cenu". Ekonomijom obima
proizvodnje i distribucije omoguc¢ava se konkurentna cena, koja zajedno
sa proizvodom, naroéito njegovim kvalitetom, obezbeCuje osvajanje
trtiSta uprkos prisustvu jake konkurencije. U osnovi, filozofiju kod
ovakvog pristupa je moguée sprovoditi samo stalnim unapreCenjem
tehnologije $to ¢e dovesti do poveéanja obima proizvodnje.
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Pored proizvodnog koncepta, Kotler? je razvio i koncept
proizvoda. Ova koncepcija se zasniva na pretpostavci da ¢e prilikom
kupovine, potroSacCi preferirati one proizvode koji nude najbolji
kvalitet(performanse), ili druge inovativnhe atribute. U takvim
preduzecima koja su prihvatila ovu koncepciju, menad{ eri svu svoju
energiju i znanje usmeravaju ka proizvodnji superiornijeg proizvoda i
njegovo dalje poboljSanje u njegovom {ivotnom ciklusu.U osnovi,
proizvod se stvara sa malim ili nikakvim uticajem potroSaca.

UporeGivanjem koncepta proizvoda i marketing koncepta doslo
se do znaéajnih razlika koje postoje meCu njima.Koncept proizvoda
polazi od pretpostavke da se ceo poslovni univerzum okrece oko
proizvoda, kao Sto je Ptolomej tvrdio da se nebeska tela okrecu oko
Zemlje.Za razliku od koncepta proizvoda, marketing koncept polazi
od pretpostavke da je potroSac¢ u fokusu CEitave poslovne aktivnosti,
na takav nacin, kao Sto je svojevremeno Kopernik ispravno tvrdio da
se nebeska tela okre¢u oko Sunca, a ne oko Zemlje.>.

Jedna od osnovnih karakteristika druge faze procesa u
industrijskoj etapi razvoja je jaanje konkurencije Sto je naro€ito doslo
do izrataja u domenu osnovnih tehnologija primenjenih u
automobilskoj industriji. KoriS¢enje savremenih dostignu¢a u oblasti
materijalne proizvodnje, ponuda naglo raste kod nekih vrsta roba €ak
prevazili koli€inu trat nje. Istovremeno, dolazi i do takve situacije da
se javlja fenomen, da pored koli¢inskog, imamo i tzv.kvalitativho
nepoklapanje ponude i trainje.Kako se u procesu masovne
proizvodnje koriste u prvom redu, skupe tehnologije pojavljuje se
fenomen nedostatka finansijskih sredstava, odnosno kapitala.

Osnovno, ili bolje reéi centralno pitanje na koje preduzecée treba
da odgovori u ovom konceptu je "gde mote da se proda ono Sto mi
proizvodimo?". Upravo zbog toga, dolazi do Sirenja i ekspanzije
komercijalnog sektora u organizacionoj strukturi preduzeca.Dolazi do
povecéanja promotivnih aktivnosti, pre svega kod unapreCenja prodaje i
privredne propagande, a istrativanje triista poCinje da se bavi
istrat ivanjima tratnje i prodaje.Preduzeée u svom poslovanju je viSe
orijentisano na obim prodaje, nego na dobit, vise kratkorono nego
dugoroCno. Poseban zna€aj se pridaje pojedinim kupcima, nego trisnim
segmentima, vise se uvatava rad na terenu, nego studijski rad u
preduzecu.

* Kotler Ph., Marketing Management, Prentice Hall International Inc. Upper Sadle River, New
Jersey, 1997 , str.18
3 Milisavljevi¢ M., Marketing, Savremena administracija, Beograd, 2003., str.30
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Buduc¢i, da, usled masovne proizvodnje, ponuda prevazilazi
trat nju,Sto se manifestuje smanjenjem tratnje odnosno kupovine
proizvodnih dobara, akcenat se stavlja na zna€aj i vatn ost potro$aca, ali
i na potrebu da se stimuliSe tratnja za postojeceim proizvodima. U
takvim uslovima, u preduzecu raste znaCaj prodajne slufbe,sto
podrazumeva i adekvatan kvalitet njenih kadrova.To dovodi do porasta
troSkova, posebno kod sredstava za promociju i njene promotivne
aktivnosti, sa jedne, odnosno ide se za tim da se pronaCu primereniji
kanali distribucije, kako bi se plasirao povecéani obim proizvedene robe, s
druge strane.

Uspeh realizacije proizvoda na trtistu zavisi od veceg broja
faktora. Pored cene kao glavnog faktora koji utiCe na povecanije ili pad
plasmana nekih proizvoda, u poslednje vreme, naroCito na trtisStima
visoko razvijenih zemalja, sve veci zna€aj imaju tzv.necenovni atributi
proizvoda.Pri tome se uoava znacaj, koji u plasmanu na trti Stu ima
ime firme, marka njenih proizvoda, kao i uloga pakovanja koje, u
zavisnosti od proizvoda, u znatnoj meri, mot e da uti€e na plasman
date proizvodnje. Sve napred izneto, je uslovilo potrebu razvoja
istrativanja trtiSta, Cime je omoguceno alociranje Kkupca i
stimulisanje trat nje. Ipak, najkrace re€eno, prodaje se ono Sto se
mote, zna i ume proizvesti. Znaéi, u prodajnoj orijentaciji tetiste
poslovanja stavlja se na postojeCe proizvode,koji se sredstvima
promocije nastoje plasirati, a sve u funkciji ostvarenja potrebne
dobiti, kao jednog od izraza boniteta robnih proizvoCaéa.

Daljim razvojem proizvodnih snaga, koji se odvijao prvenstveno
kroz proces razvoja i primene elektronike i automatike u tehnoloSkim
postupcima, uslo se u trecu fazu u industrijskoj etapi razvoja
proizvodnih snaga.Osnovna karakteristika ove etape razvoja
proizvodnih snaga jeste marketing poslovna orijentacija.Ova
koncepcija nije jo§ zavrSena, traje i dalje. U ovoj fazi, s obzirom na
visoki tehni€ko-tehnoloSki nivo u proizvodnji, javlja se snatna
konkurencija, odnosno, dostignuti obim ponude robe veoma Cesto
prevazilazi apsorbcionu moc¢ lokalnog, uglavnom, nacionalnog
trSista. Sledeca karakteristika ovog stepena razvijenosti proizvodnih
snaga je "nedostatak" tr{ista, s jedne, ali i sve veca prisutnost i
naglasenija uloga multinacionalnih kompanija u meCunarodnoj robnoj
razmeni, sa druge strane.

Cilj poslovanja u marketing orijentisanom preduzecu
predstavljaju potrebe potrosacCa i njegovo adekvatno zadovoljavanje,
jer je to klju€ za postizanje primarnih ciljeva postojanja, poslovanja, i
razvoja preduzeca. Potrebama potroSaCa treba, pre svega,
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identifikovati, prou€iti, odrediti ciljna trtiSta, te prema njima planirati
proizvodni i prodajni program i druge marketing aktivnosti.Pored toga,
moraju se pronaci nacini i metode koje Ce obezbediti efikasno
koris¢enje raspoloti vih resursa radi sticanja konkurentnosti na trt iStu.
Ako preduzeée u svojoj misiji ne pronaCe naéine da privuée i zadrti
kupce i potroSacCe, nec¢e dugo bitisati.Treba stalno imati na umu da je
zadovoljavanje potreba kupaca odnosno potrosaCa glavni zadatak i
svrha svih poslova u preduzecu.

Marketing koncept nije samo teorija, negi i filozofija poslovanja,
koja potrvrCuje da su ciljevi preduzeca, pre svaga, zadovoljavanje
potreba potroSsaa. Na tr{iStu gde je prisuthna veoma oStra i jaka
konkurencija, to zna€i da ¢ée uspesno poslovati samo ona preduzeca
koja su najbolje razumela potrebe kupaca i potrosaCa. Prema
usvojenom marketinskom pristupu, sa orijentacijom na kupce odnosno
potroSace, sa poslovima se po€inje tamo gde su kupci, a ne gde je
sediSte preduzecCa i proizvodnja. Poznata je €injenica u praksi, da
preduzeca koja su prihvatila marketing koncept i njegovu filozofiju,
imaju dobro organizovanu i druge funkcije u njemu, kao Sto su:
proizvodnja, finansije, istrat ivanje i razvoj, kadrovska funkcija i sl.

Postoji znaéajna razlika izmeCu prodajne i marketing poslovne
orijentacije. Prva razlika se odnosi $to se u prodajnoj orijentaciji
nastoje zadovoljiti interesi preduze¢a, a u marketing poslovnoj
orijentaciji u sredistu je tetn ja za zadovoljenjem potreba potroSasa,a
tek posrednim putem mogu i treba da se ostvare ekonomski interesi
preduzeca. Drugo, prodajna orijentacija stavlja akcenat na potrebe
prodavca, a marketing na potrebe kupca odnosno potroSaca.Trece, u
prodajnoj orijentaciji startna tafka je fabrika, odnosno ono $§to
preduzece proizvodi, a u marketingu potrebe potroSata. Navedene
razlike najbolje ilustruje slika |.1 A

* Kotler Ph., Marketing Management, Prentice Hall International Inc. Upper Sadle River, New
Jersey, 1997.str.16

6



Polaziste | i Fokus | Sredstvo | « | Cilj(posledica
KONCEPT
Fabrika Proizvod Prodaja i Dobit
promocii putem
KONCEPT
Trziste Potrebe Integraln Dobit putem
potrosaé i zadovoljenja

Slika 1.1 Koncept prodaje i koncept marketinga

U sustini, marketing orijentacija, odnosno, marketing koncept
poslovanja razlikuje od ostalih koncecija, jer:

e zadovoljenje potreba odreCene grupe potro$aéa mu je

osnovni, prevashodni zadatak,

e zadovoljenje potreba odreCene grupe potro$aéa
podrazumeva postojanje aktivhog programa istrativanja marketing
elemenata, kako bi se upoznale te {elje i prohteuvi,

e funkcije usmerene ka zadovoljavanju potreba potrosaca moraju
biti sinhronizovane, i stavljene pod intrgralnu kontrolu marketinga,

e veruje, da vrSeci funkciju zadovoljavanja potreba potro$aca,
osvaja njihovu lojalnost i obavlja odreCenu misiju odnosno zadatak.



2.Marketing u savremenoj privredi
2.1. Razvoj i koncepcije marketinga

Marketing je novo, vatno i dinami€no podruCje poslovne
ekonomije, ne samo za izu€avanje, nego i za preduzeca koja se bave
proizvodnom delatnos€u, ali i ne samo za njih. On je vatan zbog toga
Sto znac€ajno utiCe na svakodnevni {ivot potrosaca, drustva i privrednih
subjekata bez obzira da li se radi o uspehu ili njihovom neuspehu.
Imajuci to u vidu, motemo da kat emo da je marketing jedan od glavnih
elemenata koji koriste privredni subjekti u njihovom stalnom traganju za
rastom, ali i za opstankom.

Marketing kao proces je dinamiCne kategorije, jer se obavlja u
realnom svetu, i menja se stalno. Kao naué€na disciplina je dotiveo takvu
ekspanziju, da se nema sa kojom uporeGvati. U svim zemljama trti $ne
privrede marketing koncept je imao znaajnu ulogu, jer su triiste i
njegovi zakoni  dobijali sve veCu ulogu kao osnovni regulatori
privreGvanja. U nasoj zemlji, primena marketinga se stalno poveéava iz
razloga Sto su trtiste i njegovi zakoni dosli do punog izrat aja, a izmenio
se i sistem privreCvanja.

Sama re€¢ marketing je imala skromno znaenje njenim
koris€enjem sve do 50-tih godina 20 veka. InaCe, prema Drakeru, termin
marketing je prvi put upotrebliena u privredi u godiSnjem izvestaju
preduzec¢a Dteneral Motors za 1952.godinu. MeCQutim, veoma je tesko
reéi, jer nema pouzdanih informacija, da li se ranije koristila re€
marketing. Veruje se da je termin stvoren poodavno u procesu trgovine
na trt istu.

Marketing je re€, kovanica anglosaksonskog porekla, i njeno
etimolosko znacenje je stavljanje na triiste (market je tr{iSte, a sufiks
ing ima viSe znaCenja). Neki autori su misljenja da "ing" predstavlja
glagolski nastavak, na osnovu Cega se dobija glagolska imenica
marketing, koja bi u tom slu€aju bila prevodiva u smislu nase redi
Lt enje" ili ,, utrti vanje". InaCe, za sada nije poznato da je u nekoj zemlji
pronaCen adekvatan prevod tog termina.

U definisanju termina marketing, mora se poc¢i na znacenju re€i
tri iSte. lako postoji veéi broj definicija triista, (o kome ¢&e vise reéi biti
kasnije), opredelili smo se za definiciju tr{iSta koju je dao Kotler.
Definicija je kratka i jasna: ,TrtiSte je arena za potencijalnu razmenu".
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Vatno je naglasiti da se u svim njegovim upotrebama termin
tr{ iSte odnosi na mesto gde se obavlja razmena. Proizvodi i usluge
se razmenjuju za druge proizvode i usluge, odnosno novac. Cak se i
novac mote razmenjivati za novac, kao Sto je slu€aj na tr{iStu
novca.

Postoji misSljenje da se u poslednjih nekoliko godina,
marketing posmatra sve viSe kao proces razmene. Ovo iz razloga,
Sto skoro u svakoj njegovoj definiciji, jedan njen deo se odnosi na
razmenu, a motemo da katemo da se radi o centralnom delu.
Upravo, razmena je davanje nefega od vrednosti u zamenu za
nesto od vrednosti. Ono $to se dobija i daje ne mora biti samo fizicki
proizvod ili novac, ve¢ mot e biti ideja, poklon u dobrotvorne svrhe,
predavanje na fakultetu, ili pak, ponuda za posao. Sve S§to je
potrebno to je da se razmeni nesto Sto ima neku vrednost.

NaglaSava se da je marketing proces koji ima u svom
zadatku da stvara i razreSava odnose razmene. U tom kontekstu
razmena se posmatra kao transakcija koja se odigrava izmeCu
pojedinca i drustvenih grupa. U toj transakciji, marketingom se mora
upravljati kako bi doslo do razmene izmeCu prodavca i kupca.
Upravljanje marketing aktivnostima je nutno da bi se doSlo do
satisfakcije potroSsaa putem procesa razmene. Zapravo, marketing je
nain povezivanja preduzec¢a sa njegovom sredinom u kojoj se
obavlja proces razmene u savremenoj privredi.

U osnovi, marketing je razmena koja se obavlja izmeCu
subjekata koji €ine ponudu i onih koji €ine trat nju. Ponuda obuhvata
proizvode i usluge koje imaju neku vrednost za kupce. Tratnja se
moft e definisati kao zbir kupaca koji su spremni i sposobni da kupe
odreCene proizvode i usluge radi podmirenja svojih potreba i
zahteva. Marketing kao proces razmene treba da omoguc¢i da kupci
i prodavci pribave ono Sto im je potrebno. Razmena sama po sebi
ukljuéuje transfer neéega Sto je opipljivo ili neopipljivo, stvarano ili
simboliéno izmeCu dve drustvene grupe. U procesu razmene, i kupci
i prodavci t ele da ostvare odreCene ciljeve.



Novac, kredit, rad, robe

kupci prodavci

Robe, usluge, ideje
Razmena izmeCQu kupca i prodavca

Slika pokazuje da se radi o razmeni transfera roba, usluga ili
ideja uz prinos za nesSto viSe od vrednosti. Proizvod se mote
posmatrati kao roba, usluga ili ideja. Pod robom podrazumevamo
fiziCki predmet sa svim njegovim atributima koje dodirujemo. Usluga
je primena ljudskog ili mehani€kog napora usmerenog na ljude ili
objekte da se obezbedi neopipljiva korist korisnicima odnosno
potroSaima. Ideje obuhvataju koncepte, filozofije, imidt i sl.
Prodavci daju robe, usluge i ideje kao neSto od vrednosti kupcima.
Ovi uzvracaju novcem, kreditom, radom i robama, odnosno neCim
Sto ima vrednost za prodavce. U toj transakciji, glavna preokupacija
poslovanja savremenih preduzeca jeste Cinjenica da se ostvari
uspesna razmena, S$to podrazumeva obavljanje akta kupovine i akta
prodaje na obostrano zadovoljstvo.

2.2. Pristupi definisanju marketinga

U osnovi, ne postoji za sada opSte prihvacena definicija
marketinga. Definicije su se davale da bi odgovarale svrsi za koju se
koriste, a bile su podlot ne i menjanju, ukoliko su se menjale granice
discipline. Prvenstveno, definicija zavisi od pristupa i stanovista sa
koga se marketing izu€ava. Kao $to se moglo i oekivati, pristupi su
se vremenom menjali, tako da novi nisu dovodili u potpunosti u
pitanju stare. Vecina autora koji su se bavili izu€avanjem
marketinga, nastojao je u svom radu, da u vecoj ili manjoj meri
unese odreCene elemente, da bi na taj naéin dodli do
osavremanjavanja ili upotpunjavanja ranije datih definicija.

Ukoliko se pri definisanju marketinga pita vise ljudi Sta je to
marketing, pitani ¢e odgovoriti na razliCite nacine. Marketing
uklju€uje u sebi mnogo vise aktivnosti, nego $to misli vecina ljudi.
Buduci da se marketing primenjuje i izu€ava iz mnogobrojnih i
razliitih razloga, normalno je da ima i viSe definicija koje su
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prilagodljive prou€avanju, istrativanju ili primeni marketinga.

Jednu od definicija marketinga daje U.K. Chartered Institute of
Marketing: "Marketing je proces upravljanja koji identificira, predviCa
i zadovoljava zahteve potroSaa ostvarajucCi pri tome profit"®.
Ameri¢ko udrut enje za marketing daje sledecu definiciju marketinga,
prihvataju¢i je kao oficijelnu: "Marketing je proces planiranja i
sprovoCenja koncepcija, cena, promocije i distribucije ideja, roba i
usluga, da se kreira razmena koja zadovoljava potrebe pojedinca i
organizacija".

Oficijelnu definiciju Ameri¢kog udrut enja za marketing, Kotler
smatra definicijom marketing menad{ menta i definiSe marketing
kao"drusStveni proces putem koga pojedinci i grupe dobijaju ono §to
im je potrebno i $to tele putem kreiranja , ponude i slobodne

razmene proizvoda i usluga od vrednosti sa drugima"®..

Pri definisanju marketinga pravi se razlika izmeCu makro i
mikro pristupa marketinga. Treba napomenuti, da prefiks makro kod
definisanja marketinga predstavlja granicno podruéje i okvir
posmatranja. Razume se, da je to viSi nivo agregiranja od
preduzeCa pa i grupacije. U osnovi, makromarketing posmatra
nacionalnu ekonomiju kao osnovnu jedinicu i posmatra marketing
kao deo celine. Za razliku od njega, mikromarketing obuhvata
pristup marketinga sa aspekta preduzeca i njegovog funkcionisanja
u privrednom okrut enju.

Makromarketing se definiSe kao drustveni proces koji u
privredi usmerava tok roba i usluga od proizvoCaéa do potro$aéa, na
takav naéin da efikasno usklaCuje ponudu i tratnju i ostvaruje
drustvene cilieve. Stavlja se naglasak na proucCavanju kako
funkcioniSe ceo privredni sisitem. Na makro nivou privrede svake
zemlje treba reSiti: obim i strukturu proizvodnje, naCin distribucije,
vieme i mesto proizvodnje odnosno distribucije. Svakako, da
postupak i nain donos$enja tih odluka je razli€it u pojedinim zemljama.

Makromarketing je aktivnost usmerena na prilagoCavanje
ekonomskog sistema strukturi i karakteristikama konacnih korisnika
roba i usluga, uz maksimalan nivo satisfakcije njihovih potreba.
Makromarketing se bavi marketing sistemom, uticajem i

> Dibb S., et al., Marketing Concept and Strategie, European Edition, Boston, 1991.,str.4
% Kotler Ph., Marketing Management, The Millenium Edition, Prentice — Hall, International New
Jersey,2000.str.8

11



konsekvencijama funkcionisanja marketing sistema na drustvo, kao i
uticajem i konsekvencama druStva na marketing sistem. Uz to se
posmatra i uticaj ekonomske politike drtave na trtiStu i vrSi procena
efikasnosti funkcionisanja marketinga u ostvarivanju njegove
primarne funkcije - satisfakcije nosilaca tratnje. Akcije nosilaca
marketing aktivnosti posmatraju se agregatno.

Makromarketing treba da preuzme aktivhu ulogu marketinga u
privrednom razvoju i reSavanju drustveno ekonomskih problema. Sa
ovog stanoviSta posmatran cilj marketinga je druStveno blagostanje,
a koje stanje se iskazuje u stalnom rastu privredne aktivnosti i
porastu standarda stanovniStva. Realizacija i ostvarenje tog cilja
najéesée se iskazuje preko odreCenih inikatora ili pokazatelja, kao
Sto su: nivo druStvene produktivnosti rada, realna druStvena
proizvodnja po stanovniku, stepen zadutenosti zemlje, saldo
spoljnotrgovinske razmene, i sl.

Marketing kao zna€ajna disciplina bi trebalo da pruti odgovore na
neka od pitanja koja se postavljaju pred savremenu privredu i drusStvenu
praksu. To podrazumeva njegovu dugoronu orijentaciju na
ostvarivanje dugorocCnih ciljeva potrosaca, privrede i drustva u celini. Na
osnovu toga, nameée se zakljuéak da nema znaéajne razlike izmeCu
cilieva marketinga, ekonomije i drustva. U tome neki autori vide realnu
mogucnost za delovanje ekonomske politike na funkcionisanje i
efikasnost marketing sistema, ali i doprinos marketinga ukupnom
privrednom i druStvenom razvoju.

U marketinskoj literatuti se navodi da je ekonomska politika i
njeni instrumenti, posle potrosaca verovatno drugi po vat nosti.faktor
iz okrut enja, koji utiCe na rezultat poslovanja privrednih subjekata i
ekonomije u celini. 1z toga proisti€e, da je, marketing drustveni,
ekonomski i upravljaéki proces koji ima u fokusu kreiranje i isporuku
ideja neophodnih za zadovoljenje potreba u robama ili uslugama. Prema
tome, marketing je druStveni proces Kkoji se bavi identifikovanjem i
zadovoljavanjem, ne samo utih ekonomskih, veé¢ obuhvata i opSte
drustvene potrebe.

Mikromarketing podrazumeva obavljanje aktivnosti kojima se
tele ostvariti ciljevi preduzeéa, na bazi predviCanja potreba
potroSaca ili klijenata uz usmeravanje toka trat enih roba i usluga od
proizvoCaéa ka korisnicima i klijentima. Postoji misljenje da
mikromarketing ima u fokusu aktivnosti koje obavlja pojedinaéno
preduzece, da bi doSlo do razmene s postojeCim i potencijalnim
potrosaima. Mikromarketing obuhvata sve aktivnosti koje
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preduzece i €lanovi marketing sistema preduzimaju da se uspostavi
kontinuelan sistem komuniciranja izmeCu preduzec¢a i korisnika
njegovih proizvoda i usluga.

Sa mikro aspekta marketing se najCeSce definiSe kao poslovna
funkcija ili kao poslovna koncepcija. Marketing posmatran kao
poslovna funkcija pomate preduzecu da se blagovremeno prilagodi
promenama u okrutenju, Cije stalno rastuce i diferencirane potrebe
treba da identifikuje, anticipira i zadovolji. Marketing kao poslovna
funkcija nije sredstvo ili tehnika, ve¢ jedna od poslovnih aktivnosti
preduzeca, putem koje ono obavlja identifikovanje i podmirenje
potreba graCana kao potro$aéa, privrede i drustva u proizvodima i
uslugama. Ukoliko se, pak, posmatra kao poslovna koncepcija, onda se
vise govori o stavu preduzeca ("filozofiji" upravljanja) prema potrebama
postojecih i buduéih potrosaca.

Dajuci i prihvatajuci opste definicije marketinga ne znaci da on
nema vise znacenja koja je korisno diferencirati kako bi se moglo u
potpunosti sagledati sve dimenzije fenomena koji se prouava.U tom
kontekstu, marketing se mote posmatrati kao: ekonomski proces,
poslovnu funkciju, poslovnu koncepciju i nauénu disciplinu.

2.3. Marketing kao ekonomski proces

Funkcija marketinga kao ekonomskog procesa ogleda se u tome
Sto dovodi u kontakt proizvodnji i potro$nju, te na taj nacin doprinosi
obavljanje razmene, a time i Citavog procesa privredne aktivnosti.
Pored toga, marketing doprinosi pravilnoj usmerenosti proizvodnje na
zadovoljavanje uolenih potreba. Posmatrano u tom kontekstu,
mote mo reéi da je marketing svrsishodna proizvodnja. Doprinosedi
uskIaClvanJu proizvodnje i potroSnje, marketing doprinosi minimiziranju
neusklaCenosti izmeCu ponude i tratn je.

Savremena privreda koja je danas prisutha skoro u svim
zemljama sveta, izgubila je neposrednu vezu izmeCu proizvodnje i
potrodnje. Zbog te éinjenice, neophodni su  odreCeni procesi,
prvenstveno ekonomskog i drustvenog sadrtaja i karaktera, da bi se
uspostavili izgubljeni kontakti izmeCQu proizvodnje i potro$nje. Da bi
proizvod od proizvoCaéa do$ao do potro$aéa, izmeCu njih mora da se
obavi proces razmene i to na tri iStu.

Pod razmenom podrazumevamo drustveno kretanje proizvoda i
usluga izmeCQu proizvoCaa i potroSaCa posredstvom trii Sta. Ovo je
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veoma znacajno, buduéi da u savremenoj privredi postoji veliki broj
proizvoCaéa i potro$aéa sa raznovrsnim potrebama u potrodnim ili
proizvodnim dobrima. Razmena je posredni oblik raspodele, jer se ne
obavlja neposredno trampom, ve¢ posredstvom novca na trii Stu kao
druStveno-ekonomskom mehanizmu povezivanja proizvodnje i
potroSnje.

U savremenoj, Sto Ce reci trtiSnoj privredi, potroSnja predstavlja
direktni pokretacki faktor privredne aktivnosti i jedan od osnovnih
kriterija drustveno-ekonomskog razvoja zemlje. Zbog toga je uloga
marketinga kao ekonomskog procesa da omoguci kretanje robe od
mesta proizvodnje do mesta potrosSnje, te na taj naCin podmiruje
potrebe u prostoru i vremenu. Da li je proizvoCaéev proizvod dobar ili
nije, i da li zadovoljava zahteve potroSaa, on to saznaje na tr{istu.
Ukoliko ne doCe do uspesne realizacije njegovih proizvoda i usluga,
dovodi se u pitanje opstanak preduzeéa. Prema tome, drustvena
korisnost proizvoda i usluga se valorizuje se u razmeni na trii Stu.

Posmatrajuci marketing sa ovog aspekta, nailazi se na sledecée
oblike definicija:

"Marketing je bilo koja akcija ili aktivnost koja potencijalnu vezu
izmeCu proizvoCacéa i potroSaca pretvara u stvarnu”.

"Marketing pokrece robe od mesta do mesta, skladisti ih i utiCe na
promenu vlasnistva putem njihovog prodavanja i kupovanja".

Prema Kelijju "Marketing se sastoji od aktivnosti stvaranja trtista i
satisfakcije kupaca putem distribucije roba koje zadovoljavaju
potrosaca".

U ovu skupinu definicija mote se uklju€iti i definicija koju je dalo
Ameri€ko udrutenje za marketing (AMA). Navedenoj definiciji dodaje
se i pravni aspekt marketinga i istiCe da marketing obuhvata i sve one
aktivnosti, koje su povezane sa promenom vlasnistva i posedovanjem
roba i usluga.

Vecina navedenih definicija tretira marketing kao ekonomski
proces, Koji povezuje proizvodnju i potroSnju, omogucujuéi da
proizvodi i usluge idu ka potroSaima, a informacije o potrebama
potro$aéa proizvoCaéima.

Ukazujuéi na ovu vezu izmeCu proizvoCaéa i sredine odnosno,
okrut enja, poznati teoreti€ar iz oblasti marketinga Kotler dao je dva
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sledeca prikaza elemenata funkcionisanja marketing sistema.

Dovodeci u vezu proizvodnju i potroSnju marketing omogucduje
efikasno odvijanje procesa razmene, koji iziskuje postojanje dveju
strana (proizvoCaéi i kupci) spremnih da komuniciraju na trtistu.
Marketing omoguéava da se éin razmene izmeCu proizvoCaéa i
potroSaa odigra tj da potroSa¢ dobije trafenu robe i usluge, a
proizvoCaé ekvivalentnu protuvrednost preko cene svojih proizvoda i
usluga.

MeCutim, vecina savremenih autora, naroéito onih koji su
Cinili pokuSaje interpretiranja savremene marketing misli, ukazivala
je na niz nedostataka ovakvih definicija. Ono Sto nedostaje u ovim
definicijama jeste S$ira druStvena interpretacija marketinga, kao i
njegova poslovno-operativna dimenzija. Ukoliko se prihvate napred
navedene definicije, to bi znaéilo da je marketing obiéna razmena
robe ili trgovanje, §to, mot emo slobodno reci da nije.

Sire definisanje marketinga upuéuje na konstataciju, da
odreCene vidove marketinga moraju primenjivati i sve neprivredne
institucije, kao i proizvodne i uslutne organizacije koje reSavaju
probleme materijalnih potreba pojedinaca i druStva. Vanprivredni
subjekti (8kole, bolnice i  sliéno) takoCe reSavaju odreCene
individualne i drustvene probleme. Opstinski, republi¢ki i savezni
organi reSavaju probleme iz svog domena nadletnosti, odnosno,
pruta ju usluge Sirim i ut im zajednicama. Pri tome je vatn o, da sve ove
ustanove imaju aktivan pristup u okviru svojih aktivnosti i da svoju
aktivnost orijentiSu "ex ante".

Marketing definisan na ovaj na€in upucuje na Siri, opSte
drustveni zna€aj marketinga, koji se ne iscrpljuje samo u oblastima
materijalne proizvodnje, veC nalazi svoje mesto u celom sistemu
tivota i rada. Stoga se smatra, da su prihvatljivija stanovisSta koja
ukazuju da je marketing viSe nego tehnika, viSe nego ekonomska
funkcija, vise nego drustvena institucija.

2.4. Marketing kao poslovna funkcija

Marketing je poslovna funkcija koja obuhvata sve aktivnosti koje
su neophodne da se identifikuje, anticipira i zadovolji tratnja uz
ostvarivanja ciljeva preduzeca. Pored toga, marketing kao poslovna
funkcija omoguéava da se identifikuju potrebe graCana kao potrosaéa,
privrede i drusStva za proizvodima i uslugama preduzeca, s jedne, i da
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se posle efikasno obavljenog procesa proizvodnje, dostave kupcima u
formi, na vreme, na mesto i po ceni koji su spremni da za njih plate, s
druge strane. Na taj naéin dolazi do prilagoCavanja éitave poslovne
aktivnosti preduzeca potrebama postojecih i potencijalnih kupaca.

Razvoj i rast preduzeca je moguc jedino u slu€aju da se
obezbedi proSirenje trtiSta, a marketing kao poslovna funkcija treba to
da obezbedi. U svom poslovanju, preduzeée treba da efikasno i
efektivno reaguje na svaku promenu koja se deSava u svom okrut enju.
Ono treba brzo i pravovremeno da reaguje, da se menja, menjajuci se
sa potrosaCima, privredom i drustvom. Potrebe potrosaca, privrede i
drustva se stalno menjaju i rastu, pa je na marketingu kao poslovnoj
funkciji da te narasle potrebe identifikuje, anticipira i zadovolji.

Marketing nije niti mote biti sredstvo ili tehnika, ve¢ jedna od
baziénih poslovnih funkcija.To, je bez sumnje, poslovna funkcija sa
taCnim i detaljnim definisanjem ciliem, a koji cilj istiCe iz svrhe
poslovanja preduzec¢a u savremenoj privredi.Marketing kao poslovna
funkcija nije ni samo jedna aktivnost, ni suma aktivnosti, ve¢ je
proizvod integrisanja veceg broja aktivnosti koje su potrebne da se
identifikuje, anticipira i zadovolji trainja uz ostvarivanje ciljeva
poslovanja. Treba naglasiti, da marketing pokriva sve aktivnosti koje
dovode u odnos preduzeée sa elementima sredine (pojedincima,
organizacijama i institucijama) koji uti€u na njegovo poslovanje, a
narocito onima kojima su upuceni njegovi proizvodi i/ili usluge.

U organizacionoj strukturi preduzeca, marketing ima razli€ito
mesto, ne samo u privredama pojedinih zemalja, nego i u preduzecima
razliitin delatnosti jedne iste zemlje.Njegovo mesto, znaéaj i uloga
zavise od veceg broja faktora, razli€itih po intenzitetu, a presudan
faktor je poslovna koncepcija koja je dominirujuéa u preduzecima
odreCene zemlje ili privrednih delatnosti iste zemlje.

Ukoliko se marketing generalno shvati kao aktivan pristup
poslovanju, onda izgradnja sistema marketinga mote da se ostvari
samo ako se razviju odgovarajuce i mikro i marko funkcije marketinga.
Marketing kao poslovna funkcija se izvodi, uglavnhom, iz mikro sistema
preduzeca. U preduzec¢u postoje funkcije razvoja, proizvodnje,
finansijska i kadrovska, pa mote da se ,udene" i funkcija marketinga.

Od mnogrojnih mikro funkcija marketinga naveS¢emo samo
najvatn ije.Te funkcije obuhvataju izmeCu ostalog, identifikaciju trt ista,
prognoziranje i predviCanje prodaje, stalno definisanje ciljeva, strategije
i taktike nastupa i sl.
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Mikrofunkcija marketinga u preduzeéu podrazumeva razvijenost i
odgovarajucu razvijenost potrebnih aktivnosti. Te aktivnosti su sledece:

istrat ivanje trt ista,
planiranje proizvoda,
prodaja i distribucija
promocija

Napred iznete aktivnosti su neophodne u cilju zadovoljenja
potreba i svrsishodnog koriS¢enja raspolotivih resursa. Zadatak mikro
funkcija marketinga se manifestuje kroz zadovoljavanja potreba, ali uz
efikasno koriséenje postoje¢ih resursa, obavljanjem odreCenih
aktivnosti. Broj tih aktivnosti mot e biti veoma velik, mada se mogu
svrstati u napred navedene aktivnosti.

Za razliku od mikro funkcije, makro funkcija marketinga obavlja
se pomocu specijalizovanih institucija i ustanova. "Najznacajnije
institucije koje obezbeCuju izvréenje makro funkcije marketinga su:
proizvodne, uslutne i regu lativne". Ove institucije treba da razviju
odgovarajuce aktivnosti u okviru svoje mikrofunkcije marketinga. Tako,
na primer, trgovina treba da razvije odgovarajuce aktivnosti (odnosno
mikrofunkcije) marketinga u cilju udovoljavanja svojoj posredni€koj
(uslutn oj) makrofunkciji. "Prema tome, svi subjekti koji se direktno i
indirektno uklju€uju u mikro sistem marketinga moraju razviti
odgovarajucu mikrofunkciju marketinga u cilju efikasnog poslutivanja
trat nje u odreCenoj oblasti makrosistema marketinga. Obim i vrsta
aktivnosti koje se organizuju u okviru pojedine oblasti makro sistema
zavise od njezinog mesta i zna€aja u makrosistemu marketinga".

Prema tome, makrofunkcija marketinga ostvaruje se putem
uklju€ivanja mnogobrojnih institucija iz okrutenja (njihovih mikro
aktivnosti) u marketing sistem, a izvr§avanje mikrofunkcije ostvaruje
se putem razvijanja odgovarajucih aktivnosti.marketinga, prevashodno,
U samim organizacijama tj. preduzecima.

2.5. Marketing kao poslovna koncepcija

Marketing kao poslovna koncepcija podrazumeva stav
preduze¢a prema svojoj ulozi u privredi i drustvu i ,zna€i usmerenost
ka zadovoljavanju identifikacionih potreba graCana kao potrosaéa,
privrede i drustva u odreCenim proizvodima i uslugama uz ostavrenje
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dobiti". Ova koncepcija se zasniva na saznanju da u privredi gde
tr{ iSte ima odluCujucu ulogu, sudbina i egzistencija preduzeca zavisi
od njega. Upravo zbog toga, sve aktivnosti moraju da imaju svoj
uzrok u potrebama, zahtevima kupaca, ali i u njihovima teSsko¢ama i
problemima. Imajuci napred re€eno u vidu, veoma Cesto se marketing
koncepcija u literaturi naziva trtiSna orijentacija. Orijentacija ne znadi
poslovanje samo na postojeCa (osvojena), nego prodor na nova
trf iSta.

Celokupan sistem poslovnih aktivhosti treba da bude
orijentisan ka potroSaCu, jer na taj nalin preduzece olakSava
poslovanje. Aktivnosti u sebi uklju€uju one funkcije koje
omogucavaju da se potroSaima daje i pruti ono Sto {ele, nego ih
ubeCivati da im je ono $to preduzeéa proizvode i prodaju neophodno
i korisno. Potrebe potroSaca, privrede i drustva su poCetna i krajnja
taCka, pa ih preduzecCe prouava, analizira da bi ih adekvatno, i na
Sto racionalniji naCin podmirilo. Podmirivanjem tih potreba,
neposredno se odratava na ostvarivanje ciljeva poslovanja
preduzeda.

Marketing kao poslovna koncepcija sugeriSe poseban nacin
planiranja, postavljanja i realizovanja poslovnih mogucnosti
preduzeca. Posebnost misaonog i operativnog pristupa ogleda se, pre
svega, u tome Sto marketing ozna€ava aktivan, (ofanzivan, a u praksi
se u danasSnje vreme Cesto susreCe i agresivan) pristup svim
oblicima privrednog tivota, a posebno u poslovnoj aktivnosti
preduzeca".

Aktivan pristup podrazumeva da preduzece treba da obezbedi
efikasno prilagoCavanje okrutenju u kome se realizuje poslovna
aktivnost, a ne da pasivho posmatra konaan sud tr{iSta i trtiSnih
zakona. To dalje znad€i, da takav pristup upucuje svako preduzece na
takvo ponasanje i postupak u obavljanju svojih aktivnosti (bilo one iz
domena privrede ili van privrede) putem kojeg e se obezbediti i
osigurati, od nepote ljnog delovanja trtista i njegovih zakona.

Kako tr{iSte i tr{iSni zakoni imaju univerzalno znaéenje,
neophodno je razvijati takvu koncepciju njihovog koris¢enja koja
omogucava ostvarivanje odreCenih cilieva. Poznato je, da se opéti cilj i
misija marketinga mogu predstaviti kao kreiranje vrednosti za sve
zainteresovane uCesnike sa kojim se dolazi u kontakt, pri emu je
klju€ni u€esnik potrosac.

Marketing shvacen na ovaj nain je u krajnjoj liniji poruka
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potrodaéa proizvoCaéima. On je ustvari savremena, moderna
Jfilozofija" poslovanja, koja poCinje sa potroSaem i sa njime se
zavrSava. Uopste uzev, kod marketing koncepcije, treba po pravilu poci
od tetnje za ,punim" zadovoljenjem potreba potrosaCa, te prema
tome, potrebe tj. proizvode i resurse preduzeca treba ,krojiti" prema
onome $§to potrosac tj. drustvo trati. Ova karakteristika marketinga
kao poslovne koncepcije je polazna osnova, koja ujedno predstavlja
njenu prvu znac€ajnu katakteristiku.

Preduze¢a da bi opstala ,moraju” da prihvate marketing
koncept poslovanja, integriSuéi u njega sve neophodne elemente, jer
pri kupovini proizvoda od strane potroSaa, oni oCekuju, pored
fizickog proizvoda i odreCene usluge, uglavnom nematerijalnog
karaktera. Zbog toga, preduze¢a ne mogu da dopuste da danas budu
samo ,puki" proizvoCaéi odreCenih proizvoda, ve¢ da potro$aéima
prut e zajedno sa proizvodom i paket usluga koji se tiCu proizvoda
(servis, garancija, obezbeCenje rezervnih delova, kreditiranje i sl).
Ova tetnja za objedinjavanjem, integracijom svih aktivnosti preko
marketinga je druga znacajna karakteristika marketinga kao poslovne
koncepcije.

2.6. Marketing kao nauéna disciplina

Od svog nastanka, a naroCito u Sestoj deceniji minulog veka,
MNogo je napisano na temu da li je marketing nauka ili vestina. Ukoliko
bi se nauka definisala ,kao sposobnost taénog merenja pojava koje su
predmet prou€avanja", onda bi se marketing pre mogao smatrati
vestinom nego naukom. Ova konstatacija se odnosi i na dobar deo
drustvenih nauka uopste. MeCutim, ako se nauka defini$e ,kao podruédje
znanja koje je razvilo specijalizovane tehnike utvrCivanja éinjenica i
interpretacije ili zakljuivanje odnosno analize", onda ne postoje
argumenti da se marketingu mogu osporiti da nije jedna od najmlaCh
diciplina drustvenih nauka.

Poznati autor marketinga Kotler nema dileme u vezi ovog
pitanja.Po njemu ,marketing je deskriptivna nauka koja uklju€uje studije
kako da se transakcije kreiraju, stimuliraju, odrtavaju, unapreCuju.
Upravljanje marketingom je normativha nauka koja ukljuCuje efikasno
kreiranje i nuCenje vrednosti da se stimuliraju teljene transakcije".
Marketing kao nauéna disciplina bavi se izu€avanjem aktivnosti koje
omogucavaju efikasnost i efektivnost razmene, kao i povezivanje
proizvodnje i potro$nje.
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Postoje i druga miSljenja i gledista.Tako imamo glediste da se
.Marketing naziva prakti€nom disciplinom u traganju za teorijom". Ova
primedba nema samo smisla za humor. Naime, marketing je veoma
mlada nauka, kao uostalom sto je i cela oblast poslovne ekonomije, gde
vestina praktiGara u mnogom pogledu prednjaéi ispred teorije. TakoCe
se istiCe od strane nekih autora, gde se isplicitno kat e da ,teorija" nema
Sta da trati na ovom polju, tj, marketingu .

Marketing teorija je deskripcija u objasSnjenje fenomena koji
uzuCava. To je oblast posebnog, specijalnog znanja koja ima svoje
koncepcije i metode. KoriS¢enje marketing teorije ima za cilj da
doprinese pobolj$anju procesa upravljanja marketing aktivnosti.TakoCe,
teorija je vrlo znaéajna i za $ire poznavanje odreCenih problema koji se
javljaju u trtiSnoj, dinamickoj privredi.
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lll Evolucija marketinga i pristupi izucavanju

Od svog postojanja pa do danas, marketing je viSe menjao
svoju sadrtinu nego terminologiju. Zapravo, tokom vremena
menjano je podru€je i obim aktivnosti. OpSte poznato je da se pod
marketingom  podrazumeva proces razmene, koji uvatava (sa
gledidta proizvoCaéa i potroSaéa) pravilo: prava roba (proizvod ili
usluga) na pravom mestu, u pravo vreme i uz odgovarajucu cenu.

Prethodna izlaganja nedvismisleno potvrCuju da su forme i
oblici poimanja marketinga veoma razliiti. Uobi€ajeno je, da
marketing i njegova misao poprima karakteristike, oblike i formu
posrednika (medija i/ili autora) pomocu kojih se izrata va. Naime, oblik
ili forma poimanja marketinga ne iscrpljuje se samo u jednom pravacu
protoka ideja, pogotovo, ako se to posmatra s aspekta istorijskog
razvoja.

Na ovakav prilaz i tretman marketinga prihvaceno je u
literaturi ve¢ duti period vremena. Marketing, kao dinami€na teorija i
praksa u svom tivotnom veku stalno se razvija. Tokom njegovog
razvoja, vodile su se tustre rasprave sa viSe manje pozitivnhim
reSenjima. Ne sme se gubiti iz vida, da je u tim raspravama bilo i
odreCenih zastoja, potedkoca i problema. koji nisu bili takve snage i
intenziteta da bi negativno uticali na razvoj marketinga. Naprotiv, iz tih
rasprava i polemika, marketing je izlazio kao ,pobednik" bivao je sve
jaci i zna€ajniji.

1. Faktori koji utiéu na razvoj i primenu marketing
koncepta

Preduzece koje je prihvatilo marketing koncepciju, a koja
koncepcija je danas neminosnost, bez obzira na kritike, preokupirano
je sa potrebama postojecih i potencijalnih kupaca i nastoji da €itavu
aktivnost tako organizuje i orijentiSe da se te potrebe zadovolje, uz
ostvarenje dobiti. Prihvatanje ovakvog nacina poslovanja, preduzece
se u svom bitisanju susreCe i suCeljava sa brojnim problemima, koji
ranije nisu bili poznati, a trat e se nova reSenja i pristupi.

Broj faktora koji utiCu na razvoj i primenu marketing koncepta je
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znatan. Faktori koji uslovljavaju ulogu i znaaj marketinga kao
poslovne koncepcije su slededi.

Bitan faktor koji nije kratkoro€ne prirode, a istovremeno jedan
od najznac€ajnijih faktora Sire ekonomske prirode je svakako tzv.
"neusklaCenost izmeCu ponude i tratnje", odnosno, nepoklapanje
proizvodnih moguénosti preduzeca i potencijala tr{ista. Sve je vedi
broj odreCenih privrednih grana i preduzeéa koja imaju znaéajnih
poteSko¢a u iznalatenju tr{iSta za svoje proizvode.U savremenoj
privredi ne egzistira viSe pitanje da li preduzece mote da proizvede
odreCeni proizvod, ve¢ da li navedeni proizvod preduzeée mote da
realizuje uz ostvarenje dobiti, uz date uslove privreCvanja na
domacem i meCunarodnom trt istu.

Brojni su razlozi koji dovode do postojanja rizika i neizvesnosti
u savremenoj privredi, a rezultati poslovanja sve viSe zavise od
prihvatanja marketing koncepta, orijentacija i zadovoljavanje potreba
potroSaa, privrede i druStva. Problemi proizvodnje u danasnjim
uslovima poslovanja su veoma poznati. Tehnologije koje danas
egzistiraju se mogu dobaviti u zemlji ili inostranstvu. Problem se javlja
u odabiru prave tehnologije i proizvodnog programa koji ¢Ce biti
rentabilan na domacéem i inostranom tr{ iStu.

Da bi preduzece rentabilno poslovalo u savremenoj privredi i
bilo konkurentno na tr{iStu €esto prihvata specijalizaciju proizvodnje,
éime se obezdeCuje ekonomiénost proizvodnje. Specijalizovana
preduzeéa u savremenoj privredi, meCutim, veoma su osetljiva na
konjunkturna kretanja na trtistu. Zbog toga je potrebno za
specijalizovano preduzeée bezbediti za normalan rad Siroko triiste,
na jednoj, odnosno kooperaciju sa vec¢im brojem komplementarnih
preduzeéa po horizontali i vertikali, s druge strane. Problemi koji se
javljaju kod specijalizovane proizvodnje, mogu se prevaziéi primenom
marketinga. To, pre svega, podrazumeva, identifikaciju masovne
tratnje za odreCenom vrstom proizvoda i usluga. Ekonomijom
veli€ine i nainom plasmana masovno proizvedene robe, smanjuju se
rizici neposredno vezani za tehni€ko-tehnoloski visoko specijalizovane
kapacitete, kojima je inaCe, svojstvena izrazita neelastiCnost.

Znac€ajna investiciona ulaganja u nove privredne kapacitete su
vat an faktor primene marketinga. Naime, visoke investicije trate u
prvi plan problem obezbeCenja plasmana proizvoda, a to je moguée
samo na osnovu obezbeCenja dugoroéne, stalne i stabilne tratnje.
TrtiSni potencijal postaje glavni ograniavajuci faktor. U dosadasnjoj
nasoj privredi mogu se istaéi brojni primeri neuskalCenosti izmeCu
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projekta o izgradnji novih proizvodnih kapaciteta i stvarnih rezultata
poslovanja posle nekoliko godina posle probne proizvodnje.
Ekonomija veliine zahteva masovnu proizvodnju, a ova masovno
tri iSte.

Slededi faktor koji uti€e na primenu marketinga jeste promena
proizvodnog programa. Naime, svake godine na domacem i
inostranom tr{iStu pojavljuje se veliki broj novih proizvoda, ne
upustaju¢i se ovom prilikom u njegovom tumacenju i objasnjenju.
Poznata je éinjenica, da veliki broj novih proizvoda obezbeCuje rast i
razvoj preduzeca, a u ne malom broju sluCajeva i opstanak
preduzeca. Ono Sto treba naglasiti kod novih proizvoda jeste
saznanje da je stopa mortaliteta novih proizvoda znacajna, dok kod
uspelih proizvoda se javlja fenomen tzv. psiholoSka zastarelost (kod
osnovnih sredstava ekonomsko i moralno rabacdenje), jer potrebe
potroSaa zahtevaju nove proizvode.

Pojava masovnog tr{iSta doprinela je do zaosStravanja
konkurentskih odnosa, kako na domaéem tako i na meCunarodnom
triStu. Uvek je bila prisutna u vecoj ili manjoj meri tzv. generiCka
konkurencija, koja dolazi od drugih proizvoda koji mogu da zadovolje
istu koli€inu potreba. Egzistira i konkurencija oblika, forme i varijante
istog proizvoda, koja, ne trati uvek nova investiciona ulaganja od
konkurentskih preduzeéa. Vatno je napomenuti, da konkurencija ne
postoji samo meCu sliénim ili istim proizvodima razliéitih preduzeca
(domacih i inostranih), ve¢ postoji i tzv, unakrsna konkurencija
proizvoda za ogranieni dohodak kupaca odnosno potrosaca, kao i
unakrsna tehnoloSka konkurencija (diversifikacija — vertikalna,
horizontalna i lateralna). Konkurencija postoji i izmeCQu pojedinih
grana i grupacije proizvoda. Primeri za takvu konkurenciju su:
izmeCu éelika i aluminijuma, metala i drveta, plastike metala i drveta,
prirodnih i veStaékih vlakana, itd. Ovaj vid konkurencije je po svojoj
snazi éesto intenzivniji, nego izmeCu proizvoda iste grupacije. |, na
kraju, sve vise se zaos$trava konkurencija izmeCu razliitih
reprodukcionih materijala, razliéitih izvora energije, pa i izmeCu
razli€itih vrsta saobracaja.

TroSkovi prometa i distribucije su znaaj faktor koji utiCu na
primenu marketinga. Porast troSkova prometa ne belefi samo
apsolutno nego i relativno ueSée u ceni realizovanih proizvoda.
Njihov stalni porast trati i zahteva njihovu analizu pre nego Sto se
donese odluka o proizvodniji i realizaciji proizvoda. Sni{ avanje stope
dohotka u nekim granama i preduzecima potencira znacaj efikasnosti
ne samo procesa proizvodnje, ve¢ i prometa. Zbog toga je potrebno
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te troSkove stalno preispitivati i revidirati.

Sedmi faktor koji znatno utiCe na razvoj i primenu marketinga su
potroSaéi. Oni zbog porasta dohotka, obrazovanja a naroCito
informisanosti, sve viSe postaju osetljiviji i kritiCniji na obim i strukturu
proizvoda i usluga koje dobijaju na tr{iStu. industrijalizacije raste stepen
urbanizacije i zaposlenosti, a uporedo s time i broj potroSaa koji usled
naraslog dohotka, nivoa obrazovanja, informisanosti, mode i tsl. postaju sve
osetljiviji i kritiéniji, kako na veli¢inu, tako i na strukturu ponuCene robe i
usluga. S porastom diskrecionog dohotka, skracenjem radnog vremena, a
povecanjem slobodnog vremena, potrosaci sve vise usmeravaju u pravcu
podmirenja tzv. ,ne nut nih", dodatnih potreba. Zasicenost trtiSta nije nova
pojava na koju treba dugo Cekati za dobar broj proizvoda i usluga.
Pracenje kupovne moci potrosaca uz postojeci veoma rasprostranjen nacin
kupovine na kredit, povec¢ava istovremeno i interes organizacija za primenu
marketing koncepta, posto se sve €eSCe susreCu sa novim kupcimaa,
zahtevima i motivima za kupovinu.

2. Pristupi izu€avanju marketinga

Svrha definicije je da se Sto jasnije gabariti koris¢enja termina
marketing, a svrha pristupa treba da preciznije obezbedi Sire saznanje o
fenomenu marketinga. Pristup je naCin, da se, s razli€itih aspekata,
prouava fenomen koji je predmet izu€avanja (marketing). Brojni su pristupi
izu€avanju i tumacenju marketinga, koji se, kao kompleksan fenomen,
mot e izu€avati putem razli€itih pristupa. Gotovo, svaki od pristupa ima
dobre i loSe strane i pogodan je za prouéavanje odreCenog aspekta
marketinga.

Brojni su pristupi u marketingu. Vecina autora se opredeljuje za
jedan od pristupa, i ne polemiSuéi mnogo sa drugim tumacéenjima
marketinga, zalate se za svoj i preporuCuje ga kao najbolji za
prouCavanje i tumacéenje marketinga. Govori se (Cundiff i Still) da su
jasno diferencirani Cetiri pristupa: predmetni, institucionalni,
funkcionalni i upravljacki (menadt ment). Za razliku od ovih, druga
grupa autora , pored Cetiri spomenuta pristupa, uvodi peti tzv.
bihevioristiCko-sistemski pristup za koji tvrde da predstavlja ,tri
pristupa u jednom". Prvo, da je bihevioristiCki iz razloga Sto svoju
podlogu nalazi u psihologiji, sociologiji, psihosociologiji, antropometriji i
tsl. Drugo, on je istovremeno upravljacki, jer po€iva na fenomenu
organizacije i sadrti u sebi ljude, ciljeve, procese i politike. | tre¢e, on
je teorijsko-empirijski, jer analizama primene teorije marketinga u
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praksi, pomocu _odreCenih istrat ivaCkih metoda i tehnika, verifikuje ili
opovrgava odreCene teoretske postavke.

Svaki od do sada navedenih pristupa, pa i oni koji jo$ nisu, ima
svoje prednosti i nedostatke. Po pravilu, najéeSc¢e susretani pristupi
izu€avanju marketinga su: predmetni pristup, institucionalni pristup,
funkcionalni pristup, poslovno-upravljacki ili (menadt ment) pristup, i
sistemski pristup. Prva tri su po svojoj prirodi eksternog, a Cetvrti i
peti internog karaktera.

Predmetni pristup ima za cilj prouéavanje marketinga odreCene
vrste proizvoda i usluga. lzu€avanje obiéno pocinje sa izvorima i
uslovima snabdevanja, zatim karakterom tratnje sa posebnim
akcentom na ulozi pojedinih kanala distribucije (prodaje) u prometu
proizvoda, a zavr8ava se potroSaCem, odnosno, korisnikom. Postoje
znacCajne razlike u marketingu potrosnih i proizvodnih dobara, a da
bi se dosSlo do prihvatljivih uop$tavanja potrebne su opseine
empirijske studije marketinga raznih proizvoda. Ovaj pristup se
najCesSce susreCe u praksi, ali i u literaturi nisu nepoznati tekstovi i
knjige kao na primer: ,marketing farmaceutskih proizvoda", ,marketing
tekstila, alatnih masina i sl.", ili ve¢ Siroko rasprostranjeni ,marketing
industrijskih proizvoda" i ,marketing poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda". Znaci, kod ovog pristupa u fokusu ili {i{i izu€avanja ili
tumaéenja nalazi se jedan proizvod ili odreCena grupa proizvoda.

Institucionalni pristup se bavi prou€avanjem pojedinih institucija
koje obavljaju neke od marketing funkcija (trgovina i bankarstvo,
osiguravajuéi zavodi i dr.). Studiraju se odreCene marketing
komponente, kao $to je naprimer, sistem maloprodaje, ili odreCeni tip
maloprodajnih institucija, kao $to su supermarketi. Svrha institucije se
prouCava sa stanovisSta proizvoda kojima se bavi i usluga koje obavlja.
Institucije koje se bave istrati vanjem marketinga, sajmovima, berzama i
sl. predmet su izu€avanja i analize efikasnosti njihovog funkcionisanja u
marketing sistemu. PokuSava se da se objasni koji i kako se pojedini
posao obavlja i kako se uklju€uje u marketing sistem. Sve vise se
posvecuje pat nje novim institucijama u robnom prometu i institucijama
koje obavljaju servisnu aktivnost. Dolazi do porasta tzv.tercijalnih, ili
bolje reci uslusnih delatnosti. Zbog dinamiénosti marketinga stalno
dolazi do promena u instutucijama u marketingu, Sto uti€e da ovaj
pristup bude neophodan i nezaobilazan. Institucionalni pristup je u
najvecoj meri deskriptivan, ali mote biti i veoma analitiCan.

Funkcionalni pristup ima u fokusu razliCite specijalizovane
aktivnosti, koje se obavljaju u procesu transfera proizvoda od
proizvoCaéa do potro$aéa odnosno korisnika.Ovaj pristup u sebi
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uklju€uje osam funkcija marketinga (kupovina, prodaja, transport,
skladisStenje, standardizacija i sortiranje, finansiranje, snosenje rizika i
trti Sne informacije). Funkcionalni pristup stavlja naglasak na delatnost
koji treba da se obavi od pojedinih institucija u marketingu za odreCene
vrste proizvoda. Pristup o kome je rec, je bitan za razumevanje i ocenu
marketing sistema kako obavlja svoju funkciju u privredi i drustvu.
Istovremeno, omogucava da se ocenjuje efikasnost pojedinih funkcija
marketinga u preduzeéu. Pored toga, ovaj pristup je doprineo afirmaciji
marketinga kao samostalne nauCne oblasti, a razvio se tek posle
predmetnog i institucionalnog pristupa. Pored funkcija koje su ranije
navedene, savremenije shvatanje marketinSkih funkcija obuhvata
sledecée poslove i zadatke tj. aktivhosti u domenu marketinga, a to su:
istrat ivanje trii $ta, planiranje i razvoj proizvoda, prodaja i distribucija i
promocija.

U poslovno-upravljatkom pristupu (menadtiment pristup)
naglasak je stavljen na poboljSanje uloge marketinga kao poslovne
funkcije u preduzeéu. Cilj ovog pristupa je poboljSanje procesa
odlu€ivanja u marketingu. On predstavlja primenu teorije upravljanja i
odlu€ivanja na probleme marketinga u preduzecu. Kako se u sadasnjim
uslovima poslovanja, marketing odluke donose u uslovima rizika i
neizvesnosti akcenat se stavlja na informisanje, planiranje,
organizovanje i kontrolu. Pristup je bio omoguéen razvojem i
koris¢enjem nauka o ponaSanju i kvantitativne analize i njihove primene
u marketingu. Posebno se analiziraju uloge izvr§avanja rukovoCenja i
upravljanja, a kao sredstvo za racionalno upravljanje koristi se teorija
igara, Bayes-ova teorija igara, Markovljevi lanci, matriCni racuni
linearna i nelinearna programiranja itd. Kod ovog pristupa posebno se
analiziraju tzv. ,kontroliSuci" (piroizvod, cena, prodaja i promocija) i
,nekontroliSuc¢i" faktori iz okrut enja.

Sistemski pristup je na€in ispitivanja ukupnog fenomena
marketinga, posmatraju¢i njegove delove (podsisteme) i njihov
meCuodnos jednog sa drugim, naroéito u procesima gde se
marketing funkcije obavljaju u dinami€kim uslovima (na primer,
promena inputa prema outputu). Znaéi, ovaj pristup posmatra
preduzeée kao integralni sistem koji funkcioniSe u dinami€koj
sredini.

Sistemski pristup ima u fokusi integralni marketing -
koordiniranje napora Citavog preduzeca da se ostvare ciljevi
poslovanja. Preduzece se ne ras€lanjuje na posebne organizacione
delove — jedinice, veé¢ se posmatra kao ukupan sistem. Svi poslovni
delovi treba da su orijentisani prema potroSau i kako zadovoljiti
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njegove potrebe. Kako je marketing sistem otvoren i dinamican,
neophodno je permanentno prilagoCavanje promenama u sredini u
kojoj preduzece obavlja svoju delatnost. Za to je potreban razvijen i
efikasan sistem informisanja o zbivanjima u sredini u Kkojoj
preduzece obavlja svoju marketing aktivnost.

Komparativni pristup je pristup novijeg datuma. To je proces
poreCenja i analize odreCenih marketing sistema u praksi u vise
nego jednoj stranoj zemlji na osnovu razli€itih relevantnih faktora
sredine.Osnovni zadatak je identifikovanje i analiza zajedniCkog i
razliitog u koncepcijama sistema i metodologijama koje se koriste u
raznim zemljama. Komparativni marketing je imao za pretpostavku
meCunarodni marketing.Zbog sve veéeg znaéaja ukljuéivanja
preduzeéa u meCunarodnu podelu rada, komparativni marketing je
postao jedan od veoma interesantnih pristupa koji dobija na znacaju.

Drustveni pristup se zasniva na drustvenim naukama. Izu€ava se
kako pojedinac u drustvu tako i orijentacija na zadovoljenje drustvenih
potreba. Vr§i se analiza ukupnog meCuodnosa drustva i marketing
strategija. Za dobar broj autora, druStveni marketing znaéi primenu
marketing koncepcija i metoda u vanprivrednim delatnostima.
Posmatranje i proiuavanje sa makro, a ne samo mikro stanovista sve
viSe dobija na znacCaju.

U novije vreme — 70 tih godina proSlog veka javio se termin
metamarketing, u kome se re€¢ meta kao u metafizici koristi kao u
metafizici, i znaCi iznad, kritiCki. To je novi pristup koji kriti€ki posmatra i
analizira marketing kao posebnu naucénu disciplinu. Metamarketing je
spekulativan pristup koji se kriti€ki bavi marketingom kao disciplinom i sa
primenom koncepcija i metoda marketinga u privrednim i vanprivrednim
disciplinama.

3. Razvoj marketing misli

Razvoj marketing misli je imao svoj evolutivni karakter. Veci
broj autora su dali svoj nesebiCni doprinos stvaranju i razvijanju
teorije marketinga. Teorijske osnove marketinga se svakim danom
poboljSavaju, postale su kompleksnije i apstraktnije. Vremenski
period procesa evolutivhog razvoja odigrao se u 20. veku, a najveci
pomak je napravljen u drugoj polovini istog veka.

Prelistavajuc¢i i prouavajuci literaturu od 1900. godine do
danasnjih dana, o razvoju marketing misli, dolazi se do zakljuka da je
27



postojala evolucija stanovista, koncepcija, principa i metoda. U
vremenskom periodu od 1900. do 1960. godine preko 100 knjiga koje su
pisale o marketingu je Stampano samo u SAD.

Neki autori  razvoj marketing misli vezuju posredno ili
neposredno za razvoj proizvodnih snaga.Prema miSljenju mnogih
autora, najviSe je doprineo objasSnjenju razvoja marketing misli
Bartels. koje su dati u objavljenim knjigama i €lancima.

Prema njegovom saznanju, marketing misao je do sada proS$la kroz
priblit no osam izrazitijih perioda razvoja, i to:

period otkrica od 1900. do 1910. godine

period konceptualizacije od 1910. do 1920. godine
period integracije od 1920. do 1930. godine

period razvoja od 1930. do 1940. godine

period preispitivanja od 1940. do 1950. godine
period rekonceptualizacije od 1950. do 1960,. godine
period diferencijacije od 1960. do 1970.godine, i
period socijalizacije od 1970. do 1980-tih godina.

U periodu otkrica (od 1900-1910. godine) uglavhom dominira
marketing kao ideja. Koncepcija marketinga se javila i ime je bilo
dato. U nekim poslovnim Skolama marketing se izu€ava kao poseban
predmet. Dolazi do poteSkoc¢a u distribuciji proizvoda u privredi SAD.
U nedostatku svojih koncepcija, pozajmljuju se koncepcije iz drugih
nauénih oblasti koje su razvijenije — ekonomije, sociologije,
psihologije i sl. Dolazi do publikovanja jednog broja radova o
marketingu.

Drugi period (od 1910-1920. godine) razvoja marketing misli se
odlikuje  kristalizacijom mnogih bazinih koncepcija marketinga.
Dolazi do identifikovanja odreCenih marketing funkcija, a istovremeno

se diferenciraju marketing pristupi: predmetni, institucionalni i
funkcionalni.
Period integracije (od 1920-1930. godine), ili period

konsolidacije vezuje se za pojavu prvih knjiga u kojima su integrisana
opSta saznanja o principima marketinga. Pojavila se prva knjiga pod
naslovom ,Principi marketinga" od Klarka 1921.godine. On je u
svojoj knjizi obradio uloga marketinga sa drustvenog stanovista. Do
tada se u knjigama uglavnom pisalo o analizama pojedinih roba,
dakle, preovladavao je predmetni pristup. Pored toga, dominantna
karakteristika ovog perioda razvoja marketing misli i koncepcije je
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analiza makro ekonomskih aspekata marketinga, koji neposredno uticu
na rukovoCenije i upravljanje u preduzecu.

Period razvoja (od 1930-1940. godine), ili period potrvrCivanja,
obuhvata, delom, veliku ekonomsku krizu karakteristiCcnu po deflaciji,
rastu nezaposlenosti, stagnaciji privredne aktivnosti itd. U tim uslovima
reafirmiSe se funkcionalni i institucionalni pristup izu€avanju
marketinga. Pojavljuju se novi udtbenici, a primenjuju se i
kvantitativne metode istrativanja, te psihologija i sociologija. U tim
knjigama, koji posmatraju marketing sa institucionalnog gledista prvi
put se detaljnije i jasnije ukazuju, da pored uobifajenog toka
aktivnosti prilikom distribucije robe kroz odreCeni kanal, postoji i
veoma vatan obrnuti smer aktivnosti, koji oni posebno obraCuju, u
formi povratnih informacija, placanja, protoka gotovine, ugovaranja i
tsl.

Period preispitivanja (od 1940.-1950 godine), vezan u velikoj
meri za vreme |l svetskog rata, nije bio posebno povoljan za razvoj
marketinga. Nova tehni€ko-tehnoloSka reSenja nalaze se u f{iti
interesovanja nauke i privrede, a marketing, bez obzira na stepen
praktiéne primene, konaCno poprima karakteristike nau€ne discipline,
Sto se vidi iz marketinSke literature u kojoj se ukazuje na vat nost
Lprincipa" i ,teorija" marketinga. Tome posebno doprinose materijali
Odbora za definicije Ameri€kog udrute nja za marketing (American
Marketing Association - AMA) formiranog 1946. godine. U isto vreme,
poslovno-upravljacki (menad{ ment) pristup izu€avanja i tumacenja
marketinga sve viSe potiskuje ranije pristupe.

U periodu rekonceptualizacije (1950. do 1960. godine) doslo
je do izmena i promena klasi¢nih pristupa marketinga, odnosno do
potenciranja socioloSkih i psiholoskih istrativanja, zatim sve vece
upotrebe teorije odlu€ivanja, kvantitativne analize i sl.
Istovremeno, u€injeni su napori da se do tada uo€eni principi i
koncepcije marketinga integriSu u celovitu teoriju marketinga.
Posebno karakteristika ovog perioda se ogleda u tome, $to se
koristi poslovno-upravljaéki pristup, sa akcentom na donoSenju
odluka, naro€ito u domenu proizvoda, kanala prodaje, cene,
promocije i lokacije. Ovaj period se zbog toga i naziv periodom
teoretisanja.

Period diferencijacije (od 1960. do 1970. godine). U ovom
periodu, marketing se, uglavhom, tretira kao vid tehnologije za
postizanje cilieva privrednog subjekta. Napominjemo, da je prvih
pedeset godina razvoja marketing misli se, uglavhom, zasnivala na
opstoj literaturi. Sve Sto je tada pisano, odnosilo se na sumiranje
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marketing koncepcije, sati manje specijalizovanog znanja, s ciliem da
se doCe do najboljeg definisanja opste teorije marketinga. Knjige iz
ove oblasti su pozitivno ocenjivane vise zbog svog sadraja
marketinskih informacija, nego zbog svog konceptualnog okvira,
strukture ili metodologije. Istina, one su ukazale na osnovna nacela,
principe marketinga.

U kasnijim godinama napori su bili usmereni na specijalizaciju
marketing koncepcije. Opet ponovno koncipiranje i definisanje
marketinga identifikovalo je nova, izazovna podrucja istrativanja, koja
su doprinela da se doCe do novih saznanja. To je, dalje dovelo do
prosirenja celokupne koncepcije. MeCutim, ova ekspanzija imala je,
prevashodno karakter proSirenja, a ne uvecavanja, pri Cemu je
inherentna raznorodnost koncepcije postala o€iglednim predmetom
specijalizovanih analiza. Zapravo, u tom periodu stvarao se proces
diferencijacije.

Diferencijacija po svojoj sustini sadrtavala je pojavu novih
konceptualnih i metodoloskih perspektiva, i na taj naCin se razmatrao
razvoj marketinga. Dolazi do upotrebe novih termina: menadt ment,
odluCivanje, drustveni bihevioristiCki modeli, struktura i ponaSanje
privrednih subjekata, ograniéenja okrut enja, meCunarodna tr{ista i sl.
Sa pojavom novih termina dolazi i do pojave novih knjiga i udt benika
koji zajedno sa€injavaju specijalizovanu literaturu u domenu
marketinga.

Treba naglasiti da je inkorporacija novih ideja u ops$tu stru€nu
literaturu bila postepena, zbog toga Sto se nije pojavila sveobuhvatna
marketing koncepcija koja bi sve to objedinila u opS&tu teoriju. U ovom
periodu, izdato je nekoliko novih knjiga iz ove oblasti, a pojavila su se
i preraCene edicije nekih starih izdanja. Sa druge strane, u nekim
knjigama dati su kraéi ogledi novih tema, dok su neki integralni
tekstovi prikazali marketing iz novih uglova.

Period socijalizacije (od 1970-1980 tih godina), kao poslednji u
razvoju marketing misli, nije jednostavno okarakterisati s obzirom na
blizinu dekade ali uprkos tome postoje indicije koje jasno determiniSu sve
jaci drustveni elemenat u marketing koncepciji. Detalji o tome mogu se
naéi u specijalizovanoj literaturi pisanoj o drustvenom konceptu u
marketingu, environmentalizmu i o odnosu marketinga i drustva.

Sedamdesete godine se razlikuju po naglasenom socijalnom
elementu u marketindkoj misli. Marketing se zna€ajno proS$irio na sve
sfere {ivota u kojima se uopste bilo kakav vid razmene mote pojaviti.
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ViSe se ne radi o razmeni na tradicionalnom, ekonomski shvacenim
trti Stima, ve¢ se javlja novi fenomen kada se vrS§i razmena u tzv.
,neprofitnoj", sferi. Zapravo, radi se o podrustvljavanju odnosno
socijalizaciji marketinga. Dakle, razmatra se i istratu je uticaj drustva na
marketing i obrnuto, uticaj marketinga na drustvo.

U marketingu postoji interakcija izmeQu uéesnika, ali se javlja i
tzv. ,interfejs" izmeCQu marketinga i drustva uopste. Uzimajuéi u obzir
Sirok i raznolik spektar naCina i forme organizovanja poslovnih
aktivnosti u preduzecima i institucijama, veliku potesko¢u predstavlja
strogo razgraniéavanje izmeCu preduzeéa koja prave profit i potpuno
neprofitnih organizacija. Sustinska razlika ipak postoji.Ona se ogleda u
tome Sto aktivhosti za stvaranje profita, u slu€aju neprofitnih
organizacija, ne predstavljaju primarni cilj, ve¢ je osnovna svrha
sprovoCenja njihove realne misije.

lako marketing ne predstavlja tradicionalni element u funkciji
neprofitnih organizacija, usled promena u finansiranju istih, razvilo se
interesovanje za prelazak sa koncepcije proizvod/usluga na marketing
koncept. Ako se marketing koncept posmatra tradicionalno, onda je on
povezan sa konceptima profitabilnosti i obezbeGvanja jedne
konkurentske pozicije. Sasvim stoji opravdana dilema oko uloge
marketinga u jednoj organizaciji u kojoj profit nije motiv, i gde
zadrta vanje konkurentske pozicije nije i ne mora biti od primarne
vatn osti.

Veoma je zna€ajno napomenuti, da je u dobrom broju neprofitnih
organizacija zastupljen marketing, ali se takve aktivnosti nazivaju
drugim imenom, ili je pak, zastupljena samo neka od aktivnosti
marketinga koja je podreCena drugoj funkciji. MeCutim, kada jedna
neprofitha organizacija pruta uslugu, aktivnosti treba da protm u svaki
sloj u njoj, jer samo na taj naCin ima jednu pravu marketing
koncepciju, nasuprot separatnom i kratkoroénom uvoCenju pojedinih
aktivnosti. Sto je veéa ukljuéenost osoblja u promovisanje imidta i
korporativne kulture organizacije, veéa c¢e biti njihova predanost,
motivacija i nivo produktivnosti, a korisnici Ce biti sigurno zadovoljniji.
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4.Marketing i okrut enje
4.1. Marketing sredina

Preduzece ne posluju u vakuumu, ve¢ u vrlo promenljivom
okrutenju (okolina, sredina). Ono je kreacija njegove sredine.
NJegov opstanak, rast i razvoj uslovljeni su stanjem i promenama u
sredini u kojoj obavlja svoju delatnost. Zbog toga se namece
preduzecu kao imperativ da stalno prati zna¢ajne promene koje se
dogaCaju u sredini u kojoj posluje, kako bi se na vreme prilagodio
novim uslovima koji karakteriSu sredinu.

Promene koje se deSavaju u sredini, stvaraju nove
mogucnosti i Sanse, dolazi do eliminisanja starih, tako da se
marketing sredina stalno menja. Promene do kojih dolazi u sredini
mogu biti razli€ite, uzbudljive, frusrirajuce, konfuzne, iritirajuce i
osvet avajuce. Promene koje se deSavaju mogu, na jednoj strani da
postave Cvrste temelje celoj industriji, a mogu da preduzece odvedu
u bankrotstvo.

Radi boljeg sagledavanja marketing sredine, preduzece
kontinuirano treba da ocenjuje sve faktore sredine, prvo njihovo
prikupljanje, a kasnije analiziranje. Glavni zadatak i cilj ovakvog
rada jeste da se shvati kako pojedini €inioci deluju na pojedine
instrumente, proizvod, cenu, distribuciju i promociju, u sadasnjem i
u buduc¢em vremenskom periodu. Praéenje promena u sredini,
pomate da se precizno odredi stanje i polotaj pozitivnih
mogucnosti, kao Sto su rast trt iSta ili neispunjenje trtiSnih potreba.

Promene koje se danas deSavaju su najmocnija snaga tivota.
Posmatrano istorijski, donosioci odluka nisu mogli ili nisu bili
sposobni da shvate njen znalaj. Bez obzira na sve tesSkoée koje
prate i koje se deSavaju sa promenama, donosioci odluka ni u kom
slu€aju ne bi trebali da se prema tim promenama ponaSaju
nonsalantno, da sa podastavanjem gledaju na njih, ili u krajnjoj
liniji da ih ignoriSu. Menadter mora da donosi odluke o marketing
varijabilama u sredini koja je opterecena kontinualnom promenom,
neizvesnoscu i razliitim stepenom turbulencije.

Rapidne i iznenadne promene, kao i potpuno neoclekivani
dogaCaji imaju znaéajan uticaj na dono$enje odluka od strane
menadt era. Ovu eru rapidne promene naziva erom diskontinuiteta,
dok Toffler sadasnje naziva Sokom buducnosti, a Naisbitt sugeriSe
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rapidne promene u nasoj sredini koje naziva megatrendovima.

Marketing sredina preduzeéa obuhvata skup faktora koji
mogu neposredno ili posredno da deluju na uo€ljiv nain na
njegove rezultate poslovanja. Dakle, marketing sredina predstavlja
skup nekontrolisanih faktora kojima preduzeée mora da prilagodi
svoj marketing miks. Vat no je napomenuti, da je marketing sredina
u stalnom previranju, i na taj naCin stvara Sanse i mogucnosti,
odnosno ograni€enja i opasnosti.

Cinioci sredine utiéu na preduzece, i kroz faktore — inpute, i
preko ostvarenih rezulata - autpute. Sredina uti€e na to Sta ulazi u
preduzeée, bududi da faktori sredine, kao Sto je radna snaga sa
svojim vrednostima, potrebama i ciljevima rade za njega
(preduzece), ogranieni proizvodni resursi i tehnologija u formi
opreme i postupaka, u glavni deo njenog inputa.

U toku procesa proizvodnje dolazi do stvaranja odreCenih
proizvoda, output. On se vraca nazad u sredinu, opet delujuéi na
preduzece kada se output konzumira, koristi i ocenjuje.Na taj na€in
su preduzece i njegova sredina nerazdvojni, jer svaka uti€e na
drugu. Zbog toga je od velike vat nosti za svaki privredni subjekt da
svoje sredinu istrati, da je upozna i kontinuirano prati promene koje
se u njoj desavaju. Dobro poznavanje sredine je jedan od preduslova
za kreiranje uspesne poslovne strategije koja, prema savremenom
marketing konceptu, podlete redovnim korekcijama u promenljivoj
sredini.

NacCelno govoreci, postoje dva pristupa analizi marketing
sredine, a na preduzecu je da odlu€i da li da koristi samo jedan ili oba
u razliitom stepenu integrisanosti. Prvi pristup je makro pristup ili
,Spolja-unutra”. Ovaj pristup podrazumeva Sire gledanje na marketing
sredinu, stavljanje u fokus dugoroénih trendova, stvaranje
alternativnih aspekata ili scenarija buduce sredine. Iz takvog
posmatranja treba ,izvlacCiti" implikacije za postojec¢u i neposrednu
poziciju preduzeca u granama u kojima obavlja svoju delatnost. Drugi
pristup je obrnut ,unutra-spolja", ili mikro pristup, koji u fokusu ima
posmatranje ute sredine, a naglasak je na tekuca zbivanja u sredini
Sto sluti kao baza za prognoziranje buduce sredine. Na toj prognozi
se dolazi do implikacija za grane u kojima preduzeée obavlja svoju
poslovnu aktivnost.

Elementi sredine u kojoj poslovnu aktivhost obavlja preduzece
mot e se podeliti u dve grupe, u zavisnosti od toga, da li preduzece
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mot e da faktore kontroliSe — interna sredina, (instrumenti marketing
miksa), ili da utiCe na faktore, ali ne mot e da ih kontroliSe — eksterna
sredina. Eksterna sredina se dalje mote podeliti na mikro sredinu i
makro sredinu. Mikro sredina obuhvata aktere koji se nalaze u
neposrednoj sredini preduzeca koji utiCu na njenu sposobnost da
opslut uje svoje kupce, - naime kupci dobavljai, kupci, posrednici,
konkurenti. Makro sredina se sastoji drustvenih snaga koje utiCu na
sve aktere u mikro sredini preduzeca — naime, demografsko-
privredna, prirodno-tehnoloska, pravno-politicka, i drustveno-kulturna
sredina.

Prema marketing konceptu, svi elementi koji Cine sredinu
preduzeéa smatraju se spoljnim faktorima poslovanja koji su za
preduzece objektivno dati. U interesu je svakog preduzeca da istrat i
svoje okrut enje i da kontinuirano prati, analizira i predviCa promene u
okrut enju, kako bi se na vreme pripremilo da Sto uspesnije
iskoristi sve pogodnosti koje promene donose, odnosno da je u
mogucnosti da Sto viSe ublati dejstvo negativnih promena.

U marketing sredini svakog preduzeca nalazi se veliki broj razlicitih
subjekata koji direktno ili indirektno utiCu na poslovanje preduzeca i Ciji se
interesi u vecoj ili manjoj meri ukrstaju s interesima preduzec¢a. Ovi subjekti,
uklju€ujuci i preduzece, zavisni su od opste ,klime" u drustvenoj sredini i
od snaga drustvenog razvoja. Istovremeno, i samo preduzecée predstavlja
sredinu, gde radnici obavljaju svoje radne zadatke, ostvarajuéi u tom
procesu i neke svoje cilieve. TakoCe, u savremenom poslovnom
okrut enju akteri su sve viSe upuéeni jedni na druge, pa postoji odreCena
meQuzavisnost, koja se svakim danom poveéava. Na preduzeéu je da u
tom kontekstu izgradi i saCuva Sto bolje poslovne odnose sa
odgovarajuéim institucijama, koji imaju uticaj na rezultate poslovanja
preduzeca.

4.2. Marketing i drustvo

Na osnovu datih stavova o razvoja marketing misli, mote se
zaklju€iti, da se marketing dinamiéno razvijao i kao teorijska i kao
praktiCna disciplina. Marketing mora biti u stanju da se menja,
prilagoCava, adaptira i modifikuje sa promenama u sredini u kojoj
preduzeée obavlja svoju delatnost. S obzirom da je dolazilo do
menjanja sredine tokom vremena, tako se transformisao i marketing.
Tokom svoje evolucije, marketing je izrastao u ozbiljnu naunu
disciplinu, tako da se, mote reci, da je prisutan u svim subjektima
privrednog i drustvenog t ivota.
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Od svog nastanka pa do dana$njih dana, a naro€ito u 70 tim
godinama proslog veka, dolazi do aktivnijeg ukljuivanja marketinga u
procesu razmene, dobijajuci Siroku drustvenu dimenziju. NJegovi
uspesi i pozitivna iskustva i reSenja, prakti€ari su poCeli da ih koriste
poCev od politi€ara, sportskih organizacija, vladinih agencija,
biblioteka, muzeja, pozoriSta itd. Osim toga, marketing je u svom
istorijskom razvoju, a i zbog interdisciplinarnosti, sticao sposobnost
da se s fragmentacije i analize izdigne na nivo sinteze i generalizacije.

Odavno je prisutna ideja o druSstvenom marketingu u
literaturi.Ona se interpretira, u osnovi na dva naéina. Prvo,
podrazumeva mogucnost koriS¢éenja marketing koncepta u
reSavanju nekih drustvenih problema neprivrednog karaktera.
Drugo, shvatanje drustvenog marketinga odnosi se na vece
uvat avanje drusStvenih konsekvenci marketing odluka i akcija.

Iz novije periodike marketinga, kao sto smo vec¢ rekli,
proizaslo je novo stanoviSte podrustvljavanja marketinga. Radi se,
naime, o pojmu ,megamarketing". Poznato je, da marketing ima
zadatak da svojim ponudama zadovoljavaju potrebe potencijalnih
potrodaéa. MeCutim, u nekim situacijama, je neophodno stvoriti
dodatne podstreke i pritiske ,u pravo vreme i u pravoj meri" na
nepotrosae. Radi se o ,tre¢ima" - vladama, sindikatima, raznim
interesnim grupama itd. Naime, primera radi, tr{iSta koja karakteriSu
velike ulazne barijere predstavljaju tzv. blokirana ili zasti¢ena triiSta
na koja je teSko uci. Pored Cetiri P-a marketinske strategije - proizvod,
cena, mesto i promocija (product, price, place and promotion), u
poslednje vreme se rukovodioci moraju dodati jo§ dva ,P", mo¢ i
odnose sa javnoSc¢u (power, public relations), kako bi omogucdila
ulazak na takva tr{iSta. Ovakvo strateSko razmisljanje Kotler naziva
megamarketingom.

Pojava i afirmacija megamarketinga dovelo je do proSirenja
obima vestina i resursa potrebnih da bi se uSlo i operisalo na
odreCenim trtistima. Sem pripreme i prutanja atraktivnih ponuda
kupcima, megamarketing raspolate i mogucnostima za upotrebu
podstreka i sankcija, da bi se dobila teljena reakcija onih koji
postavljaju barijere. Megamerketing se mote definisati ,kao strateski
koordinirana primena ekonomskih, psiholoskih, politiCkih i public
relations vestina u funkciji obezbeCenja saradnje vise strana, a u
cilju ulaska ili operisanja na datom tr{istu".

U tesnoj vezi sa konceptom druStveni marketing je koncept
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ekoloSkog marketinga. Naime, ekologija se danas shvata kao
interdisciplinarna nauka o sistemskim odnosima u sredini. Za
marketing je znaCajan Environmetalizam — organizovani pokret koji
izratava brigu graCana i drustva da se zastiti éovekova S$ivotna
sredina. |1z toga proistiCe, da je zadatak marketinga da utiCe na
prilagoCavanje proizvoda i pakovanja, da bi se §to manje zagaCivala
Covekova okolina. S druge strane, da se Sto racionalnije koriste
ograni€eni prirodni izvori. Uopste se viSe ne dovodi u sumnju, da ¢e
marketing, koliko danas, a naro€ito sutra, potpuno se posvetiti
ekosistemu (ecosistem) odnosno €ovekovoj sredini.

Uloga marketinga je da doprinese privrednom razvoju, ali bez
ugrotavanja tivotne sredine. Rast nije dobar po svaku cenu. Na
marketingu je da ukate na naline ponovnog koriS€enja nekih
materijala (posebno plastiéne ambalat e), koji su vec bili u upotrebi, i
da doprinese da doCe do obnavljanja izvora, gde je to moguée.Ova
akcija je dvosmernog karaktera: da se otklone ili smanje uzroci
problema sredine, i da se otklone $tete koje su veé na odreCenim
sektorima nastale.

Humana funkcija marketinga obeletena je podrustvljavanjem,
odnosno raspravama o druStvenoj odgovornosti marketinga, {j.
unoSenjem eti€kih merila i normi u merenje efikasnosti marketinga.
ProSla su vremena kada se na marketing gledalo kao na sredstvo za
,Zgrtanje" profita, nego kao na neminovnost, koja mote iz korena
u€initi da tivot bude sadrta jniji, bogatiji i lepSi.

Drustvena koncepcija marketinga obavezuje marketare da
utvrde potrebe, {elje i interese ciljnih tr{ista u svim organizacijama —
profitabilnim i neprofitabilnim, i da na odgovarajuc¢i nacin zadovolji
potroSae korinike i drustvo, efikasnije od svojih konkurenata.
TakoCe, pri usklaCivanju svojih marketing —politika obezbede
ispunjenje tri zahteva, i to: profite preduzeca, zadovoljenje telje
potroSaca i drustvene interese.

4.3. Pojam vrste marketing okrut enja

Marketing okrutenje se odnosi na sve organizacije koje
funkcionisu u odreCenom okrutenju. Pod marketing okrutenjem
podrazumevamo sve nekontralabilne sile koje okruf uju svako preduzece
i njih menadt eri uopste ne mogu ili vrlo malo mogu kontrolisati na kratki
rok. Poslednjih decenija desile su se promene u marketing okrut enju kao
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npr. kompjuteri koji su promenili mnoge aspekte naseg tivota, i doslo je
do progresa u nauci, medivini i dr., zna€ajno se promenila uloga tene i
braka u drustvu, doSlo je do raspada bivSse SFRJ, doSlo je do vecih
promena u svetskoj politici (raspao se SSSR, ujedinile se dve Nemacke,
rasturen je VarSavski pakt itd.). sve faktore okrut enja delimo na eksterno
i interno okrutenje. Eksterno okrutenje se deli na makro i mikro
okrut enje. Pod eksternim makrookrut enjem podrazumevamo drustvene
sile koje utiCu na svaku organizaciju (demografske, ekonomske,
tehnoloske, kulturne, politiCke i dr.). eksternomikrookrut enje obuhvata
trt iSte, kupce, snabdevace, konkurenciju, javnost, marketing posrednike i
dr.

4.3.1. Znacaj marketing okrut enja

ZnacCaj marketing okrut enja je veoma veliki za svako preduzece.
Sve perspektive preduzeca, resursi, Sanse i problemi su uslovljeni od
strane okrut enja koje je iz godine u godinu sve promenljivije. Posebno
veliki zna€aj imaju dva podruéja: planiranje i razvoj proizvoda ili usluga i
strateSko planiranje. Preduzeée mora posebnu patnju usmeriti
usavrSavanju postojecih i razvoju novih proizvoda. Na planiranje i razvoj
proizvoda uti€e niz faktora koje je lako predvideti — demografski (broj,
dinamika i struktura stanovnistva, starosne grupe); ekonomski (kamatna
stopa, zarade); geografski (rasporeCenost kupaca po geografskim
podruéjima) i faktori koje je teSko predvideti (kulturne promene,
tehnoloSki razvoj, zakonske i vladine kontrole). StrateSko planiranje se
vrSi pod jakim uticajem nekoliko nekontralabilnih faktora pri izboru ciljnih
trt ista i razvoju marketing miksa.

4.3.2. Eksterno makrookrut enje

Sve faktore eksternom makrookrutenja motemo podeliti na:
fizi€ko okrut enje, konkurencija, politi€ko i pravno okrut enje, ekonomski
faktori, tehnolos$ki faktori, socijalno i kulturno okrut enje.

FiziCko okrutenje se sastoji od prirodnih izvora: prirodnog
bogatstva u sirovinama, mineralima, bogatstva flore i faune itd. veliki
uticaj iz prirodnog okrut enja na marketing ima klima. Logiéno je da je
vecCa prodaja kiSobrana u kiSovitim krajevima nego u pustinji i da se
zimska oprema viSe prodaje u severnoj Evropi, nego u jut noj. Poznato je
da klima uslovljava period kada se Sta kupuje. Naravno da se kupaci
kostimi nec¢e prodavati u zimskom periodu ili skije u letnjem periodu. Za
to uvek postoji pravo vreme u godini. Izdvojicemo neke elemente koji su
znacaijni,a to su: mesto, topografija, klima, prirodni resursi.
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Pitanja koja su vatna svima, a naroCito poslovnim ljudima i
marketingu jesu osnovni podaci o nekoj zemlji, npr. gde se ona nalazi,
ime glavnog grada, koje su zemlje sa kojima se grani€i, po ¢emu je
poznata, koji su njeni ostali veéi gradovi itd. Mesto je izuzetno vatan
faktor u pogledu broja politi€kih i ekonomskih veza jednog naroda, koje s
druge strane mogu uticati na radnje neke kompanije.

U topografiju spadaju karakteristike zemljista. Planine, poljane,
pustinje i voda mogu znaCajno uticati na proizvodnju. Planine su
prepreka koje spreCavaju razmenu, dok ravnice olakSavaju. Npr. put
preko Himalaja je veoma naporan, pa se prevoz izmeCu Kine i Indije
lakSe obavlja preko mora ili vazduha, nego zemljom. Pustinje i tropske
Sume su neplodne i polususne regije, a posSto se bez vode ne mote
zamisliti tivot, koncentracija postoji, npr. u Egiptu jer postoji
vodosnabdevanje. Tropske kiSne Sume mogu biti velika prepreka i utiCu
na marketing. OStra klima i loSe zemljiSste u kotlinama Amazona,
Jugoistoénoj Aziji i Kongu dovodi do toga da su ove Sume slabo
naseljene. Za menadf ere je znaCajna veca gustina naseljenosti, jer su u
tom slu€aju povoljni uslovi za proizvodnju, moguce je zaposliti vise
radnika.

Koliko je klima bitna govore Cinjenice i podaci o naseljenosti.
Tamo gde je ostra klima naseljenost je manja, a gde je klima prijatnija
naseljenost je veca. Klima uti€e na ljudski i ekonomski razvoj. Najveci
ekonomski i intelektualni razvoj deSava se u umerenim, blagim
klimatskim uslovima. Klimatske razlike mogu uticati i na proizvode, npr.
motori sa unutrasnjim sagorevanjem funkcioniSu u umerenoj klimi, da bi
funkcionisali u tropskim predelima neophodno je dodatno hlaCenje,
podmazivanje i sl.

Prirodni izvori, sama re€ kate da je to nesto $§to nam priroda
obezbeCQuje, a vezuje se za zemlju, vodu, atmosferu i sliéno. Odnosi se,
takoCe na naftu, a poznato je da su arapski izvoznici najveéi izvoznici
nafte. Velika koli€ina nafte se nalazi u stenama Kolorada u SAD. Kina
ima ogromne rezerve nafte, a takoCe i bivdi SSSR, samo ne onoliko
koliko ima Saudijska Arabija.

lzgradnja autoputeva, tunela, mostova, mogu biti veoma znacajni
za poslovne ljude jer se na taj nain smanjuje vreme potrebno za prevoz.
Autoput je omogucio brzu isporuku od Londona do Moskve koja sada
traje samo nekoliko dana, umesto kekoliko meseci brodom, ili od
Londona do Pariza skelom ili vozom za sedam sati, a posto je izgraCen
tunel, vot nja traje tri sata.
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Svako preduzece na trii Stu je suo€eno sa brojnim konkurentima.
Konkurencija predstavlja rivalstvo meQu firmama. Konkurent je rival koji
na tr{iStu nastoji da nadigra svoje protivnike putem cena, kvaliteta,
dizajna proizvoda, pakovanja vremena isporuke, promocije i drugih
marketing varijabli. Konkurentska borba se najCeSCe vodi oko cena i
zauzimanja boljeg polotaja na tr{iStu. LJudi u marketingu moraju
konstantno pratiti rad svojih konkurenata i stalno smisljati neke novine
kako bi i dalje ostali uspesni. To je zaista te{ak zadatak jer je broj
konkurentskih firmi iz dana u dan sve vedi.

PolitiCko okrut enje utiCe na marketing tako Sto politika mote da
zabrani izvoz nekih proizvoda u odreCene zemlje, zatim da zahteva da
proizvod ima taéno propisan sadrt aj, ili da od proizvoCaéa cigareta mogu
zahtevati da svaka kutija sadr{i upozorenje o Stetnosti puSenja, zatim
mote zabraniti proizvodnju, npr. nuklearnog orutja i sliéno. Dr{a vni,
republi€ki i lokalni zakoni reguliSu marketing aktivnosti i treba da imaju
stabilan, dugoro€ni uticaj na marketindku strategiju. Zakoni o pakovanju,
etiketama, zatim odluke o sigurnosti proizvoda slut e da bi zastitili kupce,
a za njihovo nepridr{ avanje firma mot e biti kat njena.

Na podrucju ekonomskog okrut enja danas se prate hiljade raznih
faktora koji uti€u na nivo trat nje. Jedno od najvecih otkrica XX veka, bez
koga je nemoguce oceniti dostignuca, privrede su svakako bruto
nacionalni proizvod i bruto domadi proizvod. Bruto nacionalni proizvod
meri vrednost svih dobara i usluga koje proizvodu stanovnici ili
korporacije, a bruto domaci proizvod vrednost koju proizvedu radnici.
Ekonomski faktori kao Sto su stopa inflacije, kamatna stopa, raspolot ivi
dohodak i dr. utiCu na potroSace i na njihovu volju sta ¢e da kupuju.
Inflacija pokazuje rast opSteg nivoa cena dobara i usluga. Kamatna
stopa je cena koja se placa za pozajmljena finansijska sredstva na
odreCeno vreme. Raspolotivi dohodak su ukupna liéna primanja
stanovniStva, umanjena za zakonske i druge obaveze. Nezaposlenost je
takoCe veliki problem sa kojim se suofava privreda, a visoka
nezaposlenost znadéi niti { ivotni standard i socijalne konflikte u drustvu.

TehnoloSka grupa faktora je od velikog znaaja za marketare.
Nauka predstavlja znanje, a tehnologija primenu tog znanja. Da je tako,
govori i €injenica da se vakcinom spreavaju bolesti, a vakcina je stvar
tehnologije. U ovu grupu faktora ubrajamo naucna otkri¢a, rastuci zna€aj
tehni€kog progresa, automatizaciju proizvodnje i prodaje, informatiku,
robotiku, medicinski i bioloSki proces i dr. Danas je naroCito znaajan
internet  koji  korisnicima pruta razne informacije i uspostavija
komunikaciju sa kupcima, dobavljaima u drugim zemljama, veoma brzo,
u svako doba dana i noci. Radi se o milionima ljudi kojima je upotreba
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interneta postala uobi€ajena stvar. Integracija kompjutera, televizije,
telefona, menja nacine poslovanja, pa se menadteri moraju prilagoditi
tim promenama kako bi ostvarili prednost i nadmasili konkurente.

Kultura se ne odnosi samo na umetnost, klasiénu muziku,
knjit evnost, veC i na drustvene institucije, vrednosti, ponasanja. Kultura
podrazumeva sve ono Sto u€imo tokom svog tivota (npr. kulturno
ponasanje, izratavanje), Sto znali da se kultura uéi, odnosno da nije
uroCena. Socijalno i kulturno okrut enje se sastoji od faktora kao $to su:
kvalitet tivota, uloga tene, stavovi prema fiziCkoj sposobnosti i hrani,
stilovima tivota, a posebno ¢emo izdvojiti druStvene vrednosti, uverenje,
jezik, kulturni simboli i etnocentrizam.

Drustvene vrednosti govore o tome Sta je dobro, ispravno, pa tako
od svog okrut enja u€imo da nije dobro da se lat e ili krade. Izdvojicemo
sledeCe drustvene vrednosti: sloboda, dostignu¢a i uspeh, radna etika,
jednakost, patriotizam, individualna odgovornost i samopouzdanje.
Sloboda se odnosi na ponasSanje pojedinca onako kako hoce.
Dostignu¢a ka viSem tivotnom standardu poboljSavaju kvalitet {ivota.
Radna etika znaéi da se rad veoma ceni i da se vredni ljudi nagraCuju za
svoj rad. Jednakost zna€i da su svi ljudi jednaki i tako ih treba tretirati.
Patriotizam se odnosi na neke zemlje i ljude koji su ponosni Sto tive u
njoj. individualna odgovornost i samopouzdanje se odnosi na ljude koji
cene svoja dela i koji rade na usavrSavanju sebe kao individue.

Uverenje je ubeCenje, odnosno ono u $ta verujemo, bilo da je
ispravno ili ne, ali utiCe na naSe ponaSanje. Npr. uverenje {ena da je
karijera vatnija od posveclivanja patnje porodici, deci. NapusSta se
tradicionalni pogled na musko-tensku ulogu u porodici, poslove,
rekreaciju i druga podruéja. Danasnje su t ene zainteresovane za rad, ali
i za slobodno vreme koje bi posvetili porodici, prijateljima itd. Ipak,
uverenja su razli€ita zavisno od kulture.

Svi moraju biti svesni koliko je vatan i kolika je vrednost jezika
uopsSte. RazliCita jeziCka tumaenja dovela su do brojnih greSaka u
marketingu. Npr. re€i koje se koriste u jednoj zemlji mogu imati sasvim
razliéito znaéenje i smisao u drugoj zemlji. Gestovi se takoCe mogu
pogresno shvatiti. Zbog toga je identifikacija njihovog znacenja Cesto
veoma teska, slot ena i vrlo relativho pouzdana.

Kulturni simboli odnose se na misljenja €lanova drustva da na
primer bela boja predstavlja Cistotu, a negde drugde, pak t alost. U nekim
zemljama crna boja predstavlja {alost ili npr. bik simbolizuje snagu itd.
Ovi simboli mogu uticati na ponaSanje i stavove potroSaCa. Da se i
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kulturni simboli mogu pogresno tumaditi govori primer da je na
olimpijskim igrama ,Coca-Cola“ predstavila zastave svih u€esnika na
plastiCnim €aSama koje su se kasnije nasle u kanti za otpatke, $to nisu
dobro prihvatili Afrika i Azija koji nacionalne simbole smatraju svetinjama.

Egocentrizam predstavlja favorizovanje sopstvene kulture,
odnosno shvatanje da je ona najbolja od svih kultura. LJudi su
etnocentriCni i to dovodi do pogreSnog razumevanja strane kulture i
marketinga. LJudi koji rade u stranim zemljama mogu da koriste
etnocentrizam ako misle da je njihova domaca strategija bolja od
konkurentske. Ipak, Amerikanci misle da ljudi iz drugih zemalja obavljaju
poslove kao oni Sto obavljaju, mada je to redak slu€aj, posto odmah do
izrat aja doCe nerazumevanije kulturnih vrednosti. Marketari moraju izbedi
takve kulturne razliCitosti, kontrolisati uticaj spoljasnjih faktora, da bi
svojim marketing strategijama ostali u centru.

4.3.3. Eksterno mikrookrut enje

Najvat niji faktori eksternog mikrookrutenja su: tr{iSte, kupci,
snabdevaci, marketing posrednici i javnost.

Tr{ iSte podrazumeva fizicko mesto gde se sastaju kupci i prodavci
da bi razmenili svoje robe i usluge. Sa geofrafskog stanovista trtiste je
lokalno, regionalno, nacionalno, meCunarodno i svetsko. Vremenom je
doslo do razvoja komunikacija koje su omogucile povezivanje lokalnog
trtista u veéa trtista. Regionalno se odnosi na odreCeni region,
nacionalno na teritoriju éitave zemlje, meCQunarodna trtista predstavljaju
teritorije pojedinih drugih zemalja ili grupa zemalja, a svetsko triiste se
odnosi na ceo svet. Sa stanovista roba koje se na njemu prodaju i
kupuju, trtiSta delimo na trt iSta kafe, Seéera, odece itd. svako tr{ iSte ima
svoju strukturu, koja se sastoji iz tr{iSnih subjekata (kupci, prodavci,
$pediteri, maloprodavci, veleprodavci) i trtisnih veza izmeQu tih
subjekata.

Kupci kupuju proizvode da bi zadovoljili svoje potrebe. Covek
oseca potrebu za hranom, obu¢om, odecom, odmorom itd. Pod nazivom
potreba Cesto se susreCu telje, motivi itd. zadatak marketinga je
zadovoljenje potreba kupaca. Kupac teli da zadovolji nastalu telju. Na
primer ukoliko ima potrebu za televizorom, pre dono$enja definitivhe
odluke o kupovini odreCenog tipa televizora, on ée se raspitati o
uslovima kupovine, posetice prodavnice televizora itd. odluka o kupovini
se sastoji iz Citavog niza osluka: odluka o proizvodu, o marki proizvoda,
o koli€ini, o ceni, o naCinu placanja itd. Zadatak marketing struénjaka
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jeste da procene verovatne odluke koje ¢e doneti buduéi kupci na bazi
poznavanja ponasanja kupaca.

Preduzece, naravno, ne mot e prodavati proizvod ukoliko ga nije
proizvelo ili kupilo. Zato snabdevanje sa proizvodom postaje od
izuzetnog znacaja za marketing svakog preduzeca. Dva kljuéna pitanja
su: da li jedan ili viSe snabdevaCa? Prednost nabavke kod viSe
snabdevaca jeste koriéenje konkurentskih odnosa meCu snabdevaéima,
Sto onemogucuje njihovo monopolsko ponasanje. Ako se opredelimo za
jednog snabdevaa, on se mof{e monopolski ponasati i ucenjivati nas.
Drugo pitanje je da li se opredeljujemo za snabdevae — trgovce koji se
bave prometom. Naravno, direktne nabavke od proizvoCaéa mnogo su
jeftinije u odnosu na nabavke preko trgovine, i to je njihova velika
prednost.

Marketing posrednici su nezavisne poslovne organizacije koje
direktno pomatu tok proizvoda izmeQu preduzeéa i trtista putem
prodaje, promocije, distribucije i davanja marketing informacija. Mot emo
ih svrstati u dve grupe: preprodavci — trgovina na veliko i malo; i sve
organizacije koje u€estvuju u procesu razmene roba, a to su transportne
organizacije, skladista, finansijske organizacije i druge. Svi marketing
posrednici deluju izmeCu preduzeéa i njihovih kupaca na trtistu, kao i
izmeCQu preduzeéa i njihovih snabdevaéa na trii $tu.

Javnost je bilo koja grupa ljudi koja ima sadasnji ili bududi interes,
ili uticaj na sposobnost preduzeca da ostvaruju svoje ciljeve. Postoji
sedam tipova javnosti: finansijska javnost (banke, osiguravajuéi zavodi),
mediji (novine, radio, TV), vlada (razni zakoni, uredbe koji se odnose na
bezbednost proizvoda), akcije graCana (organizacije za zastitu éovekove
okoline), lokalna javnost (razne organizacije lokalne vlasti), opsta javnost
(telja preduzeéa da razvije svoj opsti imidt u javnosti) i interna javnost
(radnici, sluf benici, menadi eri).
4.3.4. Interno okrut enje

Na marketing strategiju i marketing program preduzec¢a ne utiu
samo eksterni, ve¢ i interni faktori okrutenja koji su sreéom
kontrolabilnog karaktera, Sto znaCi da ih menad{ ment mot e kontrolisati.
Interno okrut enje preduzeéa deli se na: nemarketinSke resurse, kao $to
su proizvodne, finansijske i kadrovske sposobnosti preduzeca.
Okrut enje unutar poslovne funkcije marketinga obuhvata njene kadrove i
njihovu struénost, saradnju i koordinaciju rada izmeCu organizacionih
delova unutar sektora marketinga (npr. mogu nastati konflikti izmeCQu
prodajnog osoblja.
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4.4. Marketing strategije u toku {ivotnog ciklusa trtista
Razvoj tr{ iSta polazi od Cetiri faze:

nastanak
rast
zrelost
opadanje.

Pre formiranja trt iSte postoji kao latentno — skriveno tri iSte. Vrsta
trt iSta u kome su preferencije potroSa€a ravnopravno zastupljene naziva
se triiSte difuzne preferencije. Optimalan proizvod za ovakvo trii Ste
prema Kotleru (2000) ima tri mogucnosti:

e novi proizvod mote biti namenjen da zadovolji preferencije
jednog od viSe delova trii Sta — strategija pojedinacne nise,

e dva ili viSe proizvoda mogu biti istovremeno lansirani da
zauzmu dva ili viSe delova trti Sta — strategija multiplikovane,
viSestruke nise,

e novi proizvod mot e biti stvoren za srediSnje trii Ste — strategija
masovnog trt ista.

Posle lansiranja proizvoda, po€inje faza nastanka trt iSta.

Ako je prodaja novog proizvoda zadovoljavajuéa, nove organizaije
¢e uéi na trtiste zapoCinju¢i fazu rasta triista. Ukoliko je prva
organizacija zauzela centar, druga ima tri mogucnosti:

e mote postaviti svoju marku u jedan od delova — strategija

pojedinacne nise,

e mote postaviti svoju marku pored prvog konkurenta -

strategija masovnog tri iSta,

e mote lansirati dva ili viSe proizvoda na osvojene delove trtiSta

— strategija viSestruke nise.

Konkurenti pokrivaju i uslufuju sve glavne triiSne segmente i
trtiSte ulazi u fazu zrelosti. Kada razvoj tr{iSta opada trtiste se deli na
manje segmente i pojavljuie se velika fragmentacija trii Sta.
Fragmentaciju trt iSta €esto sledi konsolidacija tr{iSta, $to je uzrokovano
pojavom novog atributa koje trtiSte trati. Zrela trtidta se krecu izmeCQu
fragmentacije i konsolidacije. Fragmentacija nastaje zbog konkurencije, a
konsolidacija zbog inovacije.
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Trat nja za postojeCim proizvodima ¢e pocCeti da opada i tr{ iSte Ce
uci u fazu opadanja. Do ovoga ¢e doci ukoliko se smanji potreba za
odreCenim proizvodima ili ¢e pak nova tehnologija zameniti staru. Stara
tehnologija ¢e na kraju nestati i nastace novi { ivotni ciklus.
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IV Upravljanje marketingom
1. Proces upravljanja marketingom

Savremena koncepcija marketinga trati i zahteva
objedinjavanje, sinhronizaciju i koordinaciju aktivnosti koje se odnose
na poslovanje preduze¢a Sve marketing aktivnosti treba da doprinesu
efikasnosti privreGvanja, odnosno zadovoljavanje potrebe potrosaéa,
privrede i druStva. |z napred iznetog proizilazi, da je marketing takvo
upravljanje i rukovoCenje organizacijom, koje obezbeCuje adekvatnu
valorizaciju i simbiozu tr{iSnih, ekonomskih i Sirih drustvenih interesa.
TakoCe, u samoj biti marketinga leti blagovremena sposobnost
prilagoCavanja nastalim promenama i zahtevima drudtva i trtista.
Zbog te pozitivne Cinjenice, marketing se smatra jednim od
instrumenata podesnih za sprovoCenje potrebnih strukturnih
promena.

Ako bi definisali upravljanje marketingom mote mo da kate mo
da je to proces kojim se pokreCe i usmerava marketing aktivnost u
cilju zadovoljenja potreba graCana kao potro$aca, privrede i drustva u
proizvodima i uslugama uz ostvarenje dobiti. To je dinamiéki proces,
jer se menjaju uslovi, kako u privredi tako i u preduzecu, te je
neophodno prilagoCavati aktivnosti marketinga kao poslovne funkcije
promenjenim uslovima sredine i novim ciljevima poslovanja.

Upravljanje marketing aktivhostima je stalni proces, koji se deli na:

e planiranje,
e organizovanje, i
e kontrolu.

Planiranje je prva faza procesa upravljanja u kojoj se donose
odluke o ciljevima, politikama, strategijama, planovima i programima
marketing aktivnosti.

Organizovanje je faza procesa upravljanja marketing
aktivnostima u kojoj se stvara organizaciona struktura i organizuje
neposredna aktivnost marketing sektora.

Kontrola je faza u kojoj se meri ostvarivanje planskih odluka
(ciljeva, politika,strategija programa i planova) i efikasnost
organizacije i preduzimaju korektivne akcije u organizaciji i
funkcionisanju marketing sektora preduzeca.
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Proces upravljanja marketingom odvija se kontinuelno.
Planskim odlukama se usmerava marketing aktivnost, organizovanjem
se marketing sektor osposobljava da efikasno ostvari planske odluke,
a kontrola ustanovljava rezultate, koji su ostvareni preduzetim
akcijama na osnovu planskih odluka. Upravljanje marketingom je
efikasno kada sve tri faze procesa upravljanja teku kontinuelno.
Proces upravljanja marketingom treba postaviti tako da pojedine faze
daju sinergetski efekat, da se uzajamno dopunjuju i potpomat u.
Planske odluke bez efikasne organizacije nece biti sprovedene u
tivot. Samo na osnovu kontrole marketing aktivnosti moguce je
ustanoviti uzroke koji onemogucavaju ili smanjuju efikasnost
preduzecéa u ostvarenju planskih odluka.

Proces upravljanja marketing aktivnosti sadrii analizu trti Snih
mogucénosti (postojeéeg ili potencijalnog trtista), formulisanje ciljeva
koji se tele ostvariti na trii Stu, iznalate nje optimalne kombinacije
marketing miksa i alociranje faktora proizvodnje na odabrane pravce
akcija, stvaranje efikasne organizacione strukture koja ce sprovesti
programe i planove na tr{iStu, permanentnu kontrolu ostvarenih
rezultata marketing aktivnosti i preispitivanje racionalnosti preduzetih
akcija na trt iStu.

Da sve aktivnosti u preduze¢u budu fokusirane na ciljno trt iSte,
kao i da se obezbedi isporuka vrednosti za potroSace, sto za posledicu
ima njihovu satisfakciju i lojalnost proizvodima i uslugama,
odgovornost leti na marketing menad{m entu. Zbog toga se pred njim
postavlja zadatak da iskoristi sve povoljne moguénosti u sredini, i na
taj naCin otkloni sve barijere i zapreke, kako bi doSlo do uspeSne
razmene. Pri tome, pretpostavka uspeha je pronalate nje takve ponude
(kombinacija instrumenata marketing miksa), koja c¢e izazvati
oCekivano reagovanje trii sta.

Pored toga, potrebno je uvata vati koncept sinergije — ponuda
preduzeca (kombinacija instrumenata marketinga) koja treba da se
posmatra kao sistem koji kombinuje delove koji su u meCusobnoj
dinami€koj interakciji. Sinergija mote biti pozitivna - kada
odgovaraju¢a kombinacija instrumenata marketinga u ponudi vodi
dodajnoj efektivnosti i efikasnosti ili obema. Negativha sinergija se
ostvaruje u onom slu€aju, kada kombinacija instrumenata u ponudi ima
zajedni€ki rezultat koji daje manje efektivan i efikasan marketing
autput, nego Sto bi on bio prostim zbirom instrumenata. Neutralna
sinergija je u onom slu€aju, kada kombinacija instrumenata u ponudi
ne dovodi do zajedniCkog efekta koji utiCe na marketing autput,
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odnosno ostvarivanje ciljeva poslovanja.

Po pravilu, proces upravljanja marketingom podrazumeva
identifikovanje  tr{idnih  moguénosti, njihovu usklaCenost sa
preduzecem i stvaranje programa akcija da se iskoristi distinktivha
kompetetnost, radi stvaranja relativno trajne konkurentne prednosti na
trii Stu.

U vezi sa marketing kompetentnosti, postoji misljenje da ih ima
tri nivoa. Prvi nivo je da se reaguje na izrate ne potrebe i zahteve
potroSaCa.Taj nivo Kotler naziva responzivnim ili reagujucim
marketingom, $to predstavlja osnovu marketinga kao poslovne
koncepcije. Drugi je anticipativni marketing i zadatak mu je bolje
sagledavanje i razumevanje trti Snih zbivanja i tendencija. Ovaj nivo
kompetentnosti omoguc¢ava preduzecu da se unapred prilagoCava
dogaCajima koji ée se tek deseti. | poslednji, tre¢i nivo kompetentnosti
u kreativnom marketingu je takva situacija kada je preduzece u stanju
da kreira nesto sto se eksplicitno ne trati na trt iStu ili neSto o éemu se
jo$ ne razmi$lja. Taj nivo kompetentnosti omogucava da se trii Ste
stvara, a ne samo izlazi u susret ve¢ postoje¢em trii Stu.

Rezultat procesa upravljanja marketingom treba da bude
ostvarenje ciljeva poslovanja preduzeéa. Navodi se koris¢enje metoda
dodajne ekonomske vrednosti (DEV).

To je metod procene performansi poslovanja putem analize
dobiti i troSkova koriS¢enja kapitala. DEV = neto dobit (troSkovi kapitala
x angato vani kapital). Neto dobit je dobit posle oporezivanja. Pozitivha
strana metoda je Sto akcentira neophodnost uzimanja u obzir
koris¢enog kapitala za obavljanje marketing aktivnosti.

InaCe, dodatna vrednost se mote povecati na sledece nacine:

e povecati dobit snitavajuci trotk ove ili povecati prihod bez
koriS¢enja viSe kapitala,

e investirati u proizvode ili usluge sa velikim prilivom na kapital —
Sto treba da bude orijentacija svih marketing strategija,

e sniziti troSkove kapitala putem veleg racija ili odnosa
pozajmljenog u odnosu na sopstveni kapital ili smanjenjem
rizika poslovnog portfolija preduzeca,

e Kkoristiti manje kapitala mnoga preduzec¢a su poboljSavala svoje
performanse drasti€no boljim koriS¢enjem postojece raspolot ive
aktive i postajuée manje kapitalno intenzivnim u svome
poslovanju.
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Upravljanje markering aktivnosti ima za cilj povecanje stepena
efikasnosti zadovoljenja identifikovanih potreba na tr{iStu, nego Sto su
to u stanju da ucine drugi oblici ili vidovi poslovnog upravljanja (bez
primene marketing koncepta). Jer, upravljanje marketingom je
upravljanje procesom promena kako u sredini odnosno okrufenju,
tako i u samoj organizaciji koja (primenjujuci marketing) dotivljava
odreCene transformacije.

2. Upravljanje trat njom

Kako smo veC ranije izneli, delovanje marketing sredine na
upravljanje marketingom mot e biti pozitivno ili negativno, dok je neutralno
delovanje sporadiéno, u odreCenom vremenskom periodu. Proces
upravljanja marketing aktivnostima je stalan proces, i on predstavlja
uspostavljanje balansa izmeQu moguénosti preduzeéa i potreba graCana
kao potrosace, privrede i drustva. Da bi se zadovoljile potrebe potroSaca,
neophodno je, pre svega, identifikovati tr{iSne segmente, izmeriti triiSni
potencijal, kao i potencijal prodaje za proizvode i usluge preduzeda, i
izabrati tr{iSne segmente, koji su ustvari osnovni cilj marketing aktivnosti
preduzeca.

Kao $to je poznato, program aktivnosti preduzeéa utvrQuje se
prilikom njegovog osnivanja, ali on nije jednom zauvek dat, nije statiCke
prirode. Menja se i prilagoCava kako se menjaju potrebe potrosaéa,
privrede i drustva. Potrebe se manifestuju kao tratnja na tr{istu, i one
mogu da rastu, stagniraju ili opadaju, s tim Sto je dobar deo tratnje za
proizvodima i uslugama podlotan konjunkturnim oscilacijama, i na
domaéem i na meQunarodnom trtistu. U tom kontekstu, na preduzeéu je
da naCe uravnoteten program marketing aktivnosti, koji  zavisi od
mogucénosti preduzeca, ali i od trat nje.

Osnovna sustina zadatka marketinga jeste da uti¢e na nivo, vreme i
kompoziciju trat nje, da bi se ostvarili ciljevi preduzec¢a. Naime, zadatak
marketinga je da oblikuje trat nju sa kojom se suofava preduzece. Ono
nastoji da uskladi trat nju sa svojim moguénostima. UsklaGvanje mot e biti
na kratak i na dugi rok. Na kratak rok, preduzeée ulat e napore da trat nju
prilagodi svojim mogucénostima, a na dugi rok svoje mogucnosti trat nji.
Kako je trat nja dinamicka kategorija, pomenuti proces je bez kraja.

Buducdi da uloga marketinga zavisi od stanja trat nje Kotler analizira
sledeCe moguce situacije:
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Negativna tratnja. TrtiSte je u stanju negativne tratnje ako veci
deo trti $ta ne voli proizvod ili ako éak plaéa odreCenucenu da bi
ga izbegao. LJudi se negativno odnose prema tratnji za
cepljenjem, zubarskim uslugama, operacijama krvnih tila i tu Ci.
Poslodavci ispoljavaju negativhu tratnju za radnike, bivSe
kat njenike i alkoholiCare. Zadatak je marketinga da analizira
zasto trti Ste ne voli proizvod i mot e li program marketinga novim
dizajnom proizvoda, nitim cenama i pozitivnijom promocijom
izmeniti miSljenje i stavove trii Sta.

Nema tratnje. Ciljni potroSaCi mogu biti nezainteresovani ili
indiferentni prema proizvodu. Tako poljoprivrednici mogu biti
nezainteresovani za novi naéin obraCvanja zemlje, a studenti na
koledtima mogu biti nezainteresovani za kurseve stranog jezika.
Zadatak je marketinga da pronaCe puteve spajanja korisnosti
proizvoda s liénim prirodnim potrebama i interesima odreCenog
lica.

Latentna tratnja. Mnogi potroSai mogu da imaju znaCajne
potrebe koje se ne mogu zadovoljiti postojeCim proizvodima.
Uloga marketinga je da izmeni veli€inu potencijalnog trtiSta i
isporuci proizvode i usluge koje zadovoljavaju trat nju.

Opadajuca trat nja. Svako preduzece, pre ili kasnije za jedan broj
proizvoda iz svog proizvodnog programa, susreCe se sa
opadanjem tratnje. Kod ove tratnje, uloga marketinga je da se
identifikuju razlozi za opadanje tratnje, kao i to da li se tratnja
mot e povecati na novim ciljnim trt iStima.

Neregularna tratnja. Radi se o sezonskoj tratnji i uopSte
fluktuiraju¢a trat nja.SugeriSe se sinhronizovani marketing kojim se
utiCe na izmenu naCina ispoljavanja tratnje izmenom programa
marketing aktivnosti.

Puna trat nja. U realizaciji proizvoda, preduzeée je zadovoljno sa
obimom prodaje, pa je na njemu da odrt i postojeci nivo trat nje.
Prekomerna tratnja. To je slu€aj kada preduze¢a ne mogu da je
podmire. SugeriSe se tzv. demarketing, odnosno da se tratnja
smaniji makar u kraéem periodu vremena. TakoCe, mote se i¢i i na
selektivni marketing, odnosno da se smanju trafnja na jednom
delu tr{ista.

Nezdrava trat nja. Uglavnom se odnosi na proizvode gde se nastoji
da se ograni€ava trainja (duvan, alkohol i sl). Da bi doSlo do
destimulirajuce tratnje, ide se na viSe cene takvih proizvoda,
zabrana prodaja proizvoda deci ili licima mlaGm od odreCenog broja
godinai sl.
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3. Globalno trtiste

Najtrat eniji trend danasnjeg poslovanja jeste rastuca globalizacija
trfiSta roba i usluga Sirom sveta. OpSte usmeravanje kompanija svih
vrsta u pravcu internacionalnih trtiSta rezultiralo je nastanak veceg broja
trtiSta proizvoda, koja su po dometu pre globalna ili regionalna nego
domaca. TrtiSta koja su nekada bila ograni€ena nacionalnim prostorima
sada su dobila meCQunarodne dimenzije.

Trend ka globalizaciji nije se ograniéio samo na preraCvaécke
delatnosti, nego je proSiren i na druge industrijske grane, kao $to su
uslut ne delatnosti i maloprodaja. Sve razvijene komunikacije i sve €es¢éa
putovanja izvan nacionalnih granica doprineli su nastanku globalnih
trt iSnih segmenata sa li€nim potrebama i interesima Sirom sveta.

Evans i Berman (1997) istiCu pitanja koja treba razmotriti pri
odlu€ivanju na koja inostrana tr{ iSta treba uci:

e Da li postoje sliénosti u kulturama izmeCu inostrane zemlje
(trti Sta) i domace zemlje (trt iSta)? Koliko su vat na?

e Da li postoji sliénost u jeziku izmeCu inostrane i domace zemlje?
Koliko su vat ne?

e Da li je tivotni standard u inostranoj zemlji konzistentan sa
proizvodima i uslugama koje bi organizacija ponudila?

e Da li je tehnologija na inostranom tr{iStu pogodna za poslovanje
organizacije? Da li je pogodna infrastruktura zemlje?

e Koliko je veliko inostrano triiSte za proizvode i usluge koje bi

organizacija ponudila? Da li je u porastu? Koliki je regionalni

potencijal?

Da li ima dovoljno obu€enih radnika u inostranoj zemlji?

Da li su mediji pogodni za marketing aktivnosti organizacije?

Koji je nivo konkurencije na inostranom trt iStu?

Sa kakvim bi se vladinim restrikcijama organizacija mogla suociti

na inostranom trt iStu?

Koliko je stabilna valuta i vlada na inostranom trt iStu?

e Da li je ukupna poslovna klima u inostranoj zemlji pogodna za
organizaciju?

Pri odluCivanju na koliko tr{iSta treba uci, prema Evansu i Bermanu
(1997), postavljaju se pitanja:
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e Kakva je raspolot ivost resursa organizacije?

o Koliko inostranih tr{iSta bi zaposleni u organizaciji mogli da
uslute?

e Koliko se razlikuju inostrana triista? Kolika je njihova geografska
blizina?

e Kakvi su rezultati od ekonomije obima na osnovu regionalnog ili
globalnog poslovanja?

e Kaoji su uvozni aran{ mani moguci?

e Koliko je jaka konkurencija na domacéem tr{ iStu organizacije?

Organizacija treba da posluje u manjem broju zemalja kada:

su troskovi trt iSnog ulaza i kontrole visoki

su troskovi adaptacije proizvoda i komunikacije visoki

su stanovni$tvo, visina prihoda i rast veliki u odreCenim zemljama
dominantne inostrane organizacije mogu uspostaviti velike
barijere pri ulasku.

Atraktivnost zemlje zavisi od proizvoda, geografkskog podruéja,
prihoda i stanovnistva, politiCke klime i drugih faktora.

Kada organizacija jednom odluéi da nastupi u odreCenoj zemlji
mora da odredi najbolji na€in ulaska. Moguci su:

e izvoz — indirektan, kooperativan i direktan

e ugovorni sporazumi — licence, franSizing, ugovorna
proizvodnja, zajedni¢ka ulaganja
e direktne investicije — kupovina postojecih organizacija i

osnivanje novih.

Svaka uspe$na strategija obuhvata odreCene obaveze, rizike,
kontrolu i profitni potencijal

3.1. Odnos marketinga i ostalih funkcija u preduzeéu

Marketing preko svoje integralne funkcije istrativanja triiSta
omogucuje finansijskoj slitbi da oceni rentabilnost odreCenog projekta.
Marketing sektor se ne zalat e za smanjenje troSkova po svaku cenu, za
razliku od finansija. Zato je neophodno kordinirati ove dve funkcije.

Nabavku treba koordinirati sa nagovestajima od strane marketing
informacionog sistema kako bi se pri svakom poremecaju na trii Stu
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pravovremeno reagovalo. lzuzetno je bitho da se ne naruSava
proizvodna sposobnost preduzeca, njegov imidf{ i polot aj.

Sto se tiée odnosa sa proizvodnjom treba napomenuti da
marketing uvek insistira na Sirokoj lepezi proizvoda koji bi zadovoljili
razliite kategorije kupaca. Proizvodnja insistira na proizvodnom
programu koji bi bio relevantno jednostavan za realizaciju.

Istrat ivanjem i razvojem novih proizvoda te znacajnih tehnoloskih
otkrica preduzece nastoji da odrii korak s vremenom i konkurencijom, a
s druge strane marketing treba da doprinese stvaranju trtista za nove
proizvode. Mot e se zakljuCiti da saradnja ove dve funkcije predstavija
vitalan interes celog preduzeca, u koliko ono teli stalni rast i razvoj u
slot enim uslovima privreGvanja.

Bitno je stalno odrtavanje kontakata izmeQu marketinga i ostalih
poslovnih funkcija, kao i naCin na koji se razreSavaju konflikti koji se u
meQusobnoj saradnji mogu javiti.

4. Trtiste

Istrativanje tr{iSta je primena nauénih metoda u procesu
prikupljanja, obrade i interpretacije informacija vezanih za sve €imbenike
trtista: proizvoCaée, potroSace, trgovinu i konkurenciju. Prutanje
relevantnih informacija osnovni je cilj istrativanja zbog toga informacije
dobijene istrativanjem trtiSta moraju biti objektivne, iscrpne i
pravovremene.

Na istrativanje trtista postavljaju se veoma odgovorni zadaci,
prvenstveno jasna slika teljenih cilieva, poznavanje metodologije
donoSenja poslovnih odluka, kao i znanstvenih metoda istrativanja.
Istrat ivanje tr{iSta je aktivnost koja zahteva vrlo €esto mnogo sredstava,
educiran i kvalitetan kadar, te britljivu pripremu za sam proces
istrat ivanja. Savremene metode istrativanja zahtevaju timsku aktivnost
struénjaka raznih profila.

Aktivnosti istrativanja i poznavanja tr{iSta prutaju kvalitetne
odluke donosiocima marketing odluka. PreduzeCa koja posluju po
principima marketing koncepcije neprekidno istratuju i prate nastale
promene u okrutenju. Marketing odluke kao najslotenije odluke u
poslovanju preduze¢a zahtevaju veliki fond informacija iz trtiSnog
okrut enja koje mot emo dobiti samo istrat ivanjem tr{ iSta.
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Kvantiteta informacija dobijenih u samom procesu istrativanja ne
odreQuje i njegov kvalitet. Samo kvalitetne informacije su temelj za
donoSenje ispravnih poslovnih odluka. Kvalitetno istrativanje trii Sta
preduslov je za izradu kvalitetnog plana kao temeljnog plana poslovnih
aktivnosti preduzeca u kvantitativnim i kvalitativnim oblicima. Financijsko
ulaganje u kvalitetno istrat ivanje tr{iSta je daleko manje od Stete koja bi
mogla nastati ako ono ne bi bilo obavljeno kvalitetno.

4.1. Svrha i pojam istrativanja trtista

Poznato je da preduzecCe svoje osnovne ciljeve ostvaruje na
trtiStu kroz zadovoljavanje potreba drudtva uz ostvarivanje vlastitog
dohotka. Ukoliko preduzece posluje po na€elima marketing koncepcije,
mora poznavati svoje tr{iSte, misSljenja svojih potroSaCa, svoje
potencijalno tr{iSte, konkurentsko tr{iSte kao i sve promene koje se na
trt istu dogaCaju.

Jedan od naSih teoretiGara Dr. A Bazala, ovako definira
istrat ivanje trt ista:

Jstrativanje triiSta je prikupljanje, registriranje i analiziranje svih
problema u vezi s trtistem (odnosno u vezi s odnosom izmeCQu proizvoda
— usluga i potro$aéa, tj. kupaca) u cilju odreGvanja proslih, postojeéih,
mogucih i buducih potroSaca odnosno kupaca.*

Da bismo mogli izvesti predviCanja prilika na trtiStu i predviCanje
prodaje, istrativanje trtista kao disciplina koristi se nauénim metodama,
otkriva, prouava i analizira faktore koji utiCu na formiranje potrebe,
potrat nje i potrosnje.

Postoje dva pristupa postupka u istrat ivanju trij Sta:
¢ Makroekonomski i
e Mikroekonomski

Makroekonomskim istrativanjem tr{ista utvrCuyu se globalna
kretanja na nacionalnom triistu, a wujedno su i podloga za
mikroekonomska istrativanja koja se odnose na istrativanja ponude i
potrat nje odreCenog konkretnog proizvoda.

Istrativanje trtista ima kvantitativnu i kvalitativnu komponentu.
Zadatak kvantitativnog istrativanja jeste da utvrdi koliinu proizvoda koju
trtiSte mote apsorbirati. Ovim istrativanjem dobijamo informacije o
potrebama, potrat nji i veliéini trtista za odreCeni proizvod.
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Kvalitativno istrat ivanje utvrCue razloge koji navode potro$aéa da
neku robu kupuje ili ne kupuje. Informacije koje dobijamo ovim
istrat ivanjem ukazuju motive kupovine, t elje i zadovoljstvo potroSaca za
odreCenim proizvodima.

Istrativanjem trtiSta dobijaju se informacijske podloge za
donoSenje kvalitetnin marketing odluka. Kako je ranije navedeno,
odlucivanje u preduzecu predstavlja veoma slot en proces.

Ta slotenost posebno je vidljiva u oblasti marketinga, gde veliki
broj faktora uti€e na dono$enje odluka, a vecina faktora nije merljiva.
Velik broj faktora specijalno onih koji su vezani za triiste prisutno je i
takve su prirode, da preduze¢e na njih ne mote znalajno uticati.
Posledice marketing odluka vidljive su u efikasnosti poslovanja celog
preduzeca, a ne samo u sektoru marketinga. Okrutenje je u stalnim
promenama Sto povecava slofenost marketing odluka, zato se kvalitet
marketinSkih odluka mote povecati samo povecanjem kvaliteta
informacija. Osnovni zadatak istrativanja trii Sta je upravo osiguranje
kvalitetnih informacija za donosioce odluka. Istovremeno istrativanje
triiSta predstavlja jednu od funkcija marketinga C€iji je osnovni zadatak
osigurati potrebne informacije u tri osnovne meCusobno povezane
oblasti i to:

1. u oblasti istrat ivanja subjekta trt iSta
2. u oblasti istrat ivanja instrumenata marketinga
3. u oblasti istrativanja politike marketinga

Sve cilieve marketinga preduzece mote ostvariti samo
poznavajuci subjekte trtista tj. potrosaca. trgovinu i konkurenciju.
U okviru odreSene strategije marketinga, istrativanje instrumenata
marketinga omoguéava utvrCivanje njihove optimalne kombinacije.

ZakljuCujemo da je istrativanje trtista sigurno jedna od
najznacajnijin  funkcija marketinga. PreduzeCe koje posluje na
marketindkim principima mora raspolagati informaciam o svim
zbivanjima na tr{iStu. Samo poslovnim odlukama koje su donete na
osnovi informacija dobijenih istrativanjem tr{ista mogu osigurati
rentabilnost poslovanja na duti rok, $to ukazuje da ciljevi istrati vanja
trtiSta moraju biti jasni ne samo nosiocima pojedinih odluka, ve¢ i svim
giniocima u odreCenom poslovnom procesu.

54



4.2. Proces istrativanja trtista

Kada se u preduzecu pojavi konkretan marketing problem o kojem
treba doneti odluku, a informacijska podloga s kojom se raspolate nije
dovoljna da bi se donijela racionalna odluka, pristupa se istrativanju
trt iSta.

Dr. F, Rocco ukazuje na elemente koje mora sadrt ati zahtev za
istrat ivanje trt ista:

1. opis problema kako bi se uoC€ili motivi za pokretanje zahteva

2. opis svrhe istrativanja prema misljenju u potrebama organa koji
pokrecu istrat ivanje

3. posebna specifikacija vat nijih pokazatelja u koje se { eli dobiti uvid

4. objasSnjenja odluka koje ¢e se doneti na temelju rezultata
istrat ivanja

5. odreCivanje termina do kada odluke treba da budu donete i rok do
kojeg rezultati istrat ivanja moraju biti podneti

Proces istrat ivanja trt iSta deli se na tri faze:

e pripremna faza
e strativanje
e primena istrat ivanja

Faze procasa istrat ivanja trt ista:

Definisanje problema i ciljeva istrat ivanja

OdreQvanije izvora podataka i vrste istrativanja
OdreQvanje metoda i obrazaca za prikupljanje podataka
OdreCQvanije vrste uzorka i prikupljanje primarnih podataka
Analiza podataka i interpretacija rezultata

Sastavljanje izvestaja

Dalje se jo$ deli na: analizu situacije, neformalno istrat ivanje, plan
istrat ivanja, prikupljanje i registrovanje podataka, obradu i analizu te
interpretaciju.

MetodoloSka proces istrativanja zapo inje inicijativom, odnosno
zahtevom za istrat ivanjem kao pripremnom fazom. Definisanje problema
je najvatniji i najteti zadatak u celokupnom istrativanju. U praksi se
dogaCa da preduzece u stvari ne zna $to treba istratiti. Analiza situacije
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omogucava objektivizaciju i uoavanje problema koji treba detaljno
istrat iti. Za analizu situacije informacijsku podlogu sac€injavaju izvori kao
Sto su posebna dokumentacija poduzeca i razne stru€ne publikacije.

Da bismo uspe$no definisali problem, potrebno je provesti
neformalno istrat ivanje, koje omogucava da se stekne bolji uvid u sam
problem, te da se postavi hipoteza koju ¢e prakti¢no istrat ivanje potvrditi
ili oboriti. Obi€no neformalno istrat ivanje obuhvacéa razgovore s kupcima,
rukovodiocima, ekspertima, distributerima i svima onima koji u€estvuju u
postavljanju hipoteze.

Ako smo uspeli oceniti uzroke pojava, zapocCeli smo time
centralnu fazu procesa odreGvanja problema. Sekundarni izvori podatka
pomat u u pravilnom definisanju problema i mogu olaksati izbor potrebnih
metoda istrat ivanja. Uloga rukovodioca marketinga i istrativaca C€vrsto je
u vezi definisanja problema.

Ako posmatramo opadanje prodaje u preduzecu saznali bi smo
simptom, ali ne i problem. Dijagnosticiranjem postojeéeg stanja uz
neformalno istrativanje dolazi se do osnovnog uzroka i ocene, te
formulacije samog problema. U ovom slu€aju to mote biti istrativanje
politike cena, kanala distribucije promocije prozvoda, $to ukazuje na da
jedan marketing problem mot e zahtevati istrat ivanje u viSe pravaca.

Dr. F. Rocco navodi ove elemente plana istrat ivanja:
definiranje ciljeva istraf ivanja

razgranienje istrat ivanja

utvrCivanje osnovnih izvora podataka

izbor i ratrada metoda prikupljanja
organizacija istrati vanja

terminski plan istrat ivanja

plan troSkova

Definisanje ciljeva istrativanja je jasno postavljanje zadataka koje
istrat ivanje treba zadovoljiti. Ciljevi istrativanja mogu biti opsti i posebni,
a moraju se precizno definisati. Sto su ciljevi bolje definisani, to je
istrativanje konkretnije. Ciljevi se zasnivaju na hipotezama. Ciljevi
istrat ivanja i njihova vat nost za donosioca marketing odluke, odabrane
metode prikupljanja i analize podataka, odreCuju broj i kvalitet struénjaka
koji ¢e raditi na istrativanju. Razgrani€enje ciljeva je: Vremensko,
prostorno i predmetno.
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Izvori podataka utvrCuu se planom istrativanja. Oni mogu biti
sekundarni i primarni. Sekundarni podaci najéeS¢e se koriste kod
preliminarnih istrat ivanja (podaci o poduzecu, statisti€ki podaci itd.) dok
se primarni podaci prikupljaju metodom istrativanja (anketa, upitnik),
odnosno na terenu.

Eksterne metode su najpouzdaniji izvor informacije. Pored
razrade metoda skupljanja primarnih podataka potrebno je definisati i
tehnike njihova prikupljanja, a to su:

e Posebno ispitivanje
e Posmatranje
e Ispitivanje putem panela

Postavljenom organizacijom istrativanja utvrCyu se nosioci
zadataka, te se wvrSi raspored kadrova unutar istrativackog tima.
Dinamika i rokovi izvrSenja pojedinih operacija utvrCuyu se planom.
Vreme donoSenja marketing odluke odlu€uje do kada se treba izvesti
istrat ivanje.

Sve gore navedene aktivnosti procesa istrativanja su troskovi koji
se na bazi predkalkulacija planiraju te se ocenjuje visina sredstava
potrebnih za istrativanje. Planom istrativanja postavija se logiCan
raspored akcija u istrat ivanju, metode i vreme istrativanja. LoSe izraCen
plan rezultira i loSe obavljenim istrativanjem od kojeg donosioci
marketing odluka nemaju nikakve koristi.

4.3. Obrada, analiza i interpretacija podataka

Sve prikupljene podatke je potrebno logi€ki prekontrolisati kako bi
se eventualne greSke smanjile na minimum. Pritom vrS§imo grupiranje,
eventualno kodiranje i tabeliranje podataka. Klasifikacija podataka mot e
biti kvantitativna, vremenska i prostorna. Nadalje, vrSimo tabeliranje
podataka koje omogucava istrativaéu da uoéi odnose izmeCu grupa
podataka. Obiéno se podaci u tabelama prikazuju u procentima, te se
zatim statisticki obraCuju. Po zavr§enom sledi obrade podataka moguce
ih je lakSe analizirati. Kod prikupljanja podataka istrativaé Koristi
jednostavnije statistiCke metode proseka i procenat. Prilikom istrat ivanja
trt iSta obiCno se koristi metoda uzoraka, pa je potrebno utvrditi da li su
odnosi izmeQu grupa podataka rezultat sluéaja ili su zaista
karakteristicni.
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IstratfivaC se pri tome sluti statistiCkim metodama. Samo
objasnjavanje uzroka ustanovljenih karakteristiénih odnosa izmeCu grupa
podataka izvodi se:

e grafi€kim prikazivanjem

e ukrStenim tabeliranjem

e i upotrebom koleracijske i regresijske analize

Kod analitiCkog procesa postoje dva aspekta — mehanicki i
kreativan. MehaniCki se sastoji od primene matematickih i statistiCkih
metoda, a kreativan aspekt je primena znanja, logike i imaginacije u
interpretaciji rezultata. Kod interpretacije rezultata Dr. F. Rocco navodi
dva glavna zahteva:

1. Upotrebu Cvrstih logiCkih argumenata Kkoji se =zasnivaju na
¢injenicama da bi se doSlo do preporuke
2. Formiranje takve preporuke da bi se ona mogla provesti u delo

Sastavljanje izveStaja je sinteza svih aktivnosti na podruéju
istrativanja nekog problema. N.Jegov je zadatak da zainteresovane
faktore upozna s relevantnim problemima datim u odreCenim uslovima.
Dr. A. Bazala navodi taCke tipi€nog izvestaja:

e Uvod

¢ Naslovna strana

e Sadrt aj

e Uvod i predgovor

e Opis problema i ciljevi istrat ivanja

e Kratak opis primenjenih metoda i postupaka

e Glavne karakteristike i nain izbora uzorka

e OpSe primedbe u pogledu reprezentativhosti uzorka i

pouzdanosti rezultata cielog istrativanja s obzirom na njegove
cilieve i troSkove

Predmet istrativanja treba precizno definiati, navesti vreme i
prostor na koji se ono odnosi. Jasno se moraju i definisati ciljevi.
Potrebno je navesti i trajanje istrativanja, kao i imena ufesnika u
istrat ivanju. Prezentiranje rezultata istrat ivanja je centralni deo izvestaja.
Rezultati moraju biti jasno prikazani, a moguce je upotrebiti i tabele, slike
i grafikone. Rezultati se ne smeu dati preopSirno, ali ne preusko.

Dr. A. Bazala navodi kako iznositi rezultate:
e postepeno tumacenje rezultata svakog vatnijeg odseka
istrat ivanja
e dokumentiranje svakog od tih rezultata
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e upozorenje i objasnjenje posebno znacajnih €injenica, ideja i
eventualnih slutnji
e predlozi, saveti ili sugestije, ukoliko se trat e ili se sami namecu

4.4. Klasifikacija metoda

Postavlja se pitanje koje metode se upotrebljavaju u naucno —
istrat ivaCkom procesu? To zavisi od discipline Ciji predmet istrat ujemo.
Kada je re€ o markeingu onda sve nau¢ne metode, pomocu kojih
istrat ujemo problem, mot emo podeliti u dve osnovne grupe:

1. Opste (Osnovne) metode
2. Posebne (Specijalne) metode

o Metode za istrat ivanje trtista
o Metode za istrativanje ostalih elemenata marketinga ( proizvod,
potrat nja...)

Uopste metode, koje slute ne samo za istrativanje problema
marketinga nego i drugih nauénih disciplina ubrajamo: analitiCku,
sintetiCku, induktivnu, deduktivnu, komparativnu, deskriptivhu, geneti€ku,
racionalnu, empiriku i dijalektiCku metodu.

U posebne metode ubrajamo one metode koje su imanentne
nauénoj disciplini. Postoji mnogo nacCina klasifikacije posebnih metoda
marketinga. Uglavhom bi se mogli navesti sledeci kriterijumi za
klasificiranje metoda marketinga:

1) Faze istrat ivalakog procesa

2) Izvor prikupljanja podataka

3) Stupanj nauc€no — istrat ivalaCkog rada

4) Numeri€nost ili nenumeri¢nost metoda

5) Funkcije marketinga i podrudja istrat ivanja
6) Ostali kriterijumi

4.4.1.Klasifikacija metoda marketinga s obzirom na faze
istrativalackog procesa

Tri osnovne faze istrat ivalaCkog procesa:

1. prikupljanje podataka
2. obrada podataka
3. prezentiranje rezultata i zakljuéivanje na osnovu obraCenih
podataka
F. Rocco klasificira metode marketinga ovako:
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1) Metode prikupljanja podataka i informacija
¢ Interna metoda ( za prikupljanje sekundarnih podataka )
e Eksterne metode ( za prikupljanje primarnih podataka )
1. Metoda promatranja
2. Metoda ispitivanja
3. Eksperimentalna i laboratorijska metoda
2) Metode analiziranja rezultata
Metoda analize, sinteze, apstrakcije, konkretizacije,
generalizacije, specijalizacije, indukcije i dedukcije.

4.4.2 Klasifikacija metoda marketinga s obzirom na izvore
prikupljanja podataka

Prema dr Babanu postoje u osnovi dva nacina prikupljanja podataka:
1) Interni naCin
e Prikupljanje podataka u odnosnoj organizaciji udrut enog rada,
Cije tr{ iSte istrat ujemo
e Prikupljanje podataka slutbenog karaktera (podaci iza kojih
stoji autoritete drt avnog organa)
e Podaci neslutbenog karaktera (podaci iz dnevne Stampe,
Casopisa, televizije i radija)
2) Eksterni naéin

Prikupljanje podataka na terenu pomocu anketa, intervjua i sli€no.

4.5. Vrste metoda

Metode koje se upotrebljavaju u istrativanju triista proizlaze iz
interdiscipliniranosti u istrativanju tr{iSta. Mi se kod toga slutimo
metodama koje su poznate iz dosadasnje upotrebe u okviru ekonomskih
nauka. TakoCe se slutimo metodama vezanim uz upotrebu sociologije i
psihologije. Posebno se slutimo primenom kvantitativnhih metoda.

Ako poCemo od naéina prikupljanja podataka, tada u sustini postoje:

- Metode prikupljanja sekundarnih podataka i
- Metode prikupljanja primarnih podataka

Nama meCutim nije zadatak da u okviru istrativanja trtista
prikupljamo podatke, ve¢ da nauénim metodama doCemo do odreCenih
saznaa. Prema tome objedinjavanje ovih zadataka (prikupljanje
podataka i njihova analiza) na neki nain determiniraju sadrt aj, naziv i
podelu metoda istrativanja. Polazeci, dakle od nacina prikupljanja
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podataka, sadrtaja i nauénog postupka mi u istrati vanju odreCenog
marketing problema moramo odrediti i metod rada.

4.5.1.Metod posmatranja

Metodom posmatranja istratuje se sadaSnjost, a donekle i
proSlost i to beletenjem pojedinih podataka. Ti ,zabeleteni® podaci
osvetljavaju ono $to se dogaCa ili $to se dogodilo. Osnova te metode je
kao Sto i sam naziv kat e, posmatranje i belet enje onoga Sto se u toku
posmatranja dogaCa. Jedan od jasnih primera za tu metodu je postupak
kojim se odredilo postavljanje benzinskih stanica na jednom autoputu.
Metodom posmatranja se konstatovalo gde je najvecéa frekvencija vozila i
na tome mestu se izgradila benzinska stanica. Podaci treba da budu
primarni a od istrat ivaCa se trati da prvi primete i zapiSu podatke.

4.5.2.Metod ispitivanja

Osnovne karakteristike su da se u bilo kojoj formi postavljaju
pitanja, pa dobijenim odgovorima dolazimo do odreCenih podataka.
Mot emo doéi i do kvantitativnih podataka meCutim tet iSte je na dobijanju
kvalitativnih podataka. Razlikujemo ispitivanje s obzirom na sadrtaj (o
¢injenicama, o namerama, o misljenju, o pobudama) te s obzirom na
nacin ispitivanja (Preliminarno ili Neformalno ispitivanje, Obavestenost
mnenja, Sondat a i to postom, telefonom, neposrednim intervjuiranjem ili
panelom (grupno ispitivanje), Psiholoska ispitivanja ).

4.4.2.1. Preliminarno ili Neformalno ispitivanje

Potrebno je da je provedeno po nekom sistemu i takvo ispitivanje
prolazi kroz ove faze:

e FormuliSemo svrhu ispitivanja, re€ima ili pitanjima obuhvatamo
faktore koji mogu uticati na predmet ispitivanja odnosno
istrat ivanja

e Upoznajemo izvore informacija

e Ispitujemo osobe za koje smatramo da su nam potrebne kao izvor
informacija

e Zapisujemo sve momente koje smo uoCili prilikom ispitivanja
odnosno razgovora
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4.4.2.2. Obavestenost mnjenja

3 glavne etape:

1) Prethodno prou€avanje €injenica

2) Prethodno ispitivanje raznih vidova problema do kojih se doSlo na

prethodni naéin
3) Sinteza dobijenih rezultata
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V Marketing informacioni sistemi (MIS)

1. 1zazovi koji stoje pred slut bom marketinga

Informacioni sistem (IS) marketinga podrtava integralni pristup
svim marketinSkim aktivnostima preduze¢a i proizvodi veliki broj
informacia o kupcima i tr{iStu. Aktivhosti koje Cine marketing kao
poslovnu funkciju su brojne, raznovrsne i meCusobno povezane.
MarketinSko odeljenje preduzec¢a mora utvrditi postojanje trt iSta, veli€inu,
specifiCnost i navike kupovine koje na njemu vladaju. Na osnovu
informacija do kojih se tom prilikom dolazi, odeljenje za istrativanje i
razvoj kreira najbolji moguci proizvod za ciljno tr{iSte. Marketing
odeljenje potom mora odrediti cenu, distribuciju i plan promocije za
lansiranje datog proizvoda. Na kraju, ono prati rezultate preduzetih
aktivnosti i preduzima korektivne mere, ukoliko je to potrebno. Na taj
nacin, marketing aktivnosti poCinju pre pojave proizvoda i nastavljaju se
dugo nakon njegove prodaje, prateéi stalno $ta se dogaCa na trtj §tu i
neprestano trat e€i puteve za povecanje zadovoljenja potreba potroSaca.
Da bi svaki deo marketing mozaika ispunio svoj zadatak i bio adekvatno
uklopljen u jedinstvenu celinu, potrebne su marketing informacije i
adekvatan marketing informacioni sistem (MIS). Za prognoziranje uslova
u kojima Ce se preduzece naci u buducnosti potrebne su velike koli€ine
informacija. Poslovna vizija preduzeéa, obim dogaCaja, kratko vreme za
donoSenje odluka i potreba da se u svakoj situaciji donese najbolje
moguce reSenje, poveéavaju informacione potrebe menadt era i podstiu
primenu informacionih sistema. Jedan od zadataka IS marketing
menadi menta jeste da svede rizik na najmanju mogu¢u meru da ¢e
donositi pogreSne odluke. MIS (marketing informacioni sistem) se
definiSe kao sistematsko i kontinualno prikupljanje, analiza i
prezentiranje podataka za donoSenje marketing odluka. Marketing 90-ih
godina potencira uspostavljanje i odrt avanje tesnih i dugoro€nih relacija
sa kupcima, stavljaju¢i kupce u srediste svojih poslovnih odluka,
prilagoCavajué¢i im se i nastojeéi da zadovolji sve njihove potrebe.
Prikupljanjem podataka o kupcima i tr{iStu stvaraju se uslovi za
usavrSavanje tezhnika prodaje i marketinga, a samim tim i strateSkog
pozicioniranja usluge. Slotene poStanske usluge zasnovane na
savremenim informacionim tehnologijama dovode do tr{iSnih promena,
jer nove usluge mogu da se plasiraju na potpuno nova tr{iSta, da
supstituiSu postojeca ili da penetriraju postoje¢a trtista. U odnosima
Poste sa komitentima ili korisnicima usluga dolazi do izrat aja stvaranje
dodatne vrednosti tj. na€in na koji ¢e Posta diferencirati svoju ponudu od
konkurenata. Preko nove postanske tehnologije, uspostavlja se direktna
veza sa marketing menadtmentom koji obezbeCuje upravljanje
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marketinSkim aktivnostima i na €ijim informacijama se zasniva poslovno
odluéivanje. Projektovanje i primena MIS-a predstavlja, dakle, znacajni
kriterijum stvaranja diferentne prednosti i aktivnog u€eS¢a PoSte na
trt iStu. Model marketing informacionog sistema predstavlja osnovu za
upravljanje marketinSkim aktivnostima u preduzecu. Ulazne informacije
prikupljene iz eksternih i internih izvora posredstvom MIS-a usmeravaju
se ka specifiénim nosiocima procesa odluéivanja, a zatim ugraCene u
posebne marketinSke aktivnosti i odluke vrac¢aju se nazad na trij Ste.
Osnovna svrha uvoCenja MIS-a u preduzeée, je da se obezbedi osnova
za racionalno dono$enje odluka u marketingu. Sastoji se od pet
komponenti: ljudi, hardvera, softvera, postupaka i podataka. Ovi elementi
su meCusobno povezani i nalaze se u interakciji koja ima za cilj
prikupljanje, razvrstavanje, analizu, procenu i distribuciju informacija.

2. Marketing informacioni sistem (MIS)

U marketing sistemu informacije se mogu obezbediti na osnovna
tri naCina :

e kupovina informacija
e pribavljanjem preko slut bie za istrat ivanje tr{iSta i
e pribavljanjem putem organizovanja MIS-a

MIS smatramo organizacionom celinom Ciji je zadatak da
osposobi marketing sistem za konstruktivnu ulogu u procesu
reprodukcije, prikupljanjem, obradom, €uvanjem i distribucijom potrbnih
informacija, na naéin koji unapreCuje kvalitet poslovnog procesa.
Savremeni MIS u osnovi ima elektronsku obradu podataka, sastoji se od
hardwera, softvera, baze podataka , banke modela, postupaka i ljudi koji
rade u sistemu.

Dobro projektovani marketing informacioni sistem omogucuje:

efikasnost u donosenju poslovnih odluka

razmatranje alternativnih mogucnosti

efikasnije alociranje sredstava radi postizanja marketing ciljeva
pravovremeni dotur informacija

bolje rezultate kroz bolje planiranje i kontrolu itd.

Marketing informacioni sistem ne mot e da:
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zameni sposobnost rasuCvanja menadt era

da obezbedi sve informacije koje su menadf eru potrebne

bude uspesan bez upravljakog samopouzdanja

bude uspesan bez upravljanja podrSkom

bude uspeSan bez adekvatne odgovornosti da se upravlja
potrebama

Postoje tri toka marketing informacija:

tok marketing informaqija iz okrut enja preduzeca ka preduzecu
tok informacija izmeCQu razli€itih organizacionih delova unutar
preduzeca, to su interne marketing informacije

tok informacija iz preduzeca ka okrut enju marketing komunikacija

Cilj marketing informacijonog sisitema je da pretvori podatke do

kojih u korisne informacije, koje ¢e se Kkoristiti za donoS$enje poslovnih
odluka. Marketing informacioni sisitem se zasniva na Cetiri posebna
sisitema za prikupljanje informacija:

sistem internog marketing izveStavanja
sisitem marketing obavestavanja
sisitem marketing istrat ivanja i
analitiCki marketing sistem

Da bi uspesno obavljao svoju funkciju, marketing informacioni sisitem
treba da poseduje adekvatnu strukturu. Vecina autora smatraju glavnim
delovima MIS-a:

banku podataka
banku metoda

Informacije u MIS-u se mogu klasifikovati na razne nacine:

istorijske informacije
informacije iz teku¢eg poslovanja
informacije za donosenje strateSkih odluka

Ulazni tok informacija obuhvata statiCke podatke, tajne informacije

drugih preduzeca, razna misljenja. Znaéi preduzece se trudi da na bilo
koji na€in pribavi informacije koje se tretiraju kao poslovne tajne.

Informacije koje krute preduzeéem prikuplijene su uglavhom od

strane marketinga, koji se putem rukovodstva bori za trtiSte protiv
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konkurenata. Svrha prikupljenih informacija je da ppomognu organima u
preduzecu da izaberu najpovoljniju marketing strategiju koja ¢e efikasno
sprovoditi.

OdreCeni uticaj imaju i eksterne informacije (od preduzec¢a ka
okrut enju) koje preduzece plasira uglavnom putem sredstava privredne
propagande.

2.1. Od ,,nervnog centra“ do informacionog sistema

Prvi model marketinSkog informacionog sistema je formulisao
guru modernog marketinga, profesor Filip Kotler, 1966. godine. On je
koristio termin ,marketin§ki nervni centar, odnosno centar za
marketinSke informacije i analize, da bi opisao ovu novu jedinicu u
sklopu marketinga. Kotler je identifikovao tri glavna toka marketinskih
informacija. To su: ulazni, unutrasnji i izlazni informacioni tok. Ulazni
informacioni tok predstavlja izvor marketinskih saznanja o zbivanjima u
okrutenju preduzeé¢a. Cine ga informacije koje teku iz okrutenja ka
preduzecu, kao Sto su i informacije o namerama konkurenata,
informacije o opstim ekonomskim kretanjima, geografskoj disperziji i
kupovnoj moc¢i kupaca i dr. Podaci koji cirkuliSu unutar preduzeca
obrazuju unutrasdnji informacioni tok. Formiraju ga, kako informacije iz
spoljasnjih izvora, tako i one koje su interno generisane, kao $to su one
iz raunovodstvenog sektora, proizvodnje (npr. o kapacitetu proizvodnje)
i drugih organizacionih jedinica preduzeca. Na kraju je, izlazni
informacioni tok ili tok tr{i Snog (marketinSkog) komuniciranja koji €ine
informacije koje teku od preduzeca ka okrut enju, putem proizvoda, cena,
kanala prodaje i promocionih aktivnosti.

2.2. MIS kao komparativna prednost firme

Model marketing informacionog sistema predstavlja osnovu za
upravljanje marketinSkim aktivnostima u preduzecu. Ulazne informacije
prikupljene iz eksternih i internih izvora posredstvom MIS-a usmeravaju
se ka specifiénim nosiocima procesa odluéivanja, a zatim ugraCene u
posebne marketinSke aktivnosti i odluke vraaju se nazad na tr{iste. U
trt iSnim uslovima privreGvanja, od preduzeéa se zahteva da svoju misiju
ostvaruje na zadovoljstvo korisnika njegovih proizvoda i usluga. U skladu
sa tim, uspeh potroSaca i iste zadovoljava bolje od svojih konkurenata.
Marketing informacioni sistem se nalazi izmeCu okrut enja, u kojem su
sadrt ane Sanse i opasnosti, i menad{ era, koji na bazi podataka o stanju
i uticaju faktora iz eksterne sredine i informacija o internim
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mogucénostima, preduzimaju odgovaraju¢e marketing aktivnosti. Upravo
zahvaljujuéi dobro razvienom MIS-u, koji predstavlja €vorisnu tacku u
kojoj se ukrstaju informacije iz razliCitih izvora, preduzece je u
mogucénosti da na anticipirane potrebe odgovori brie i kvalitetnije od
konkurencije i po tom osnovu ostvari profit.

Imajuc¢i u vidu kompleksnost i obuhvatnost marketing odluka,
veoma je tesSko predvideti koli€inu i vrstu informacija koja je za njihovo
donoSenje potrebna. Marketari Cesto raspolatu velikom koli€inom
nerelevantnih i malim brojem korisnih informacija. DeSava se da se
podaci gomilaju na nekom mestu u preduzecu i ne koriste se za ono
éemu su namenjeni ili se ne rasporeCuju tamo gde su potrebni. Da bi se
ovi problemi prevazisli, marketing menad{eri moraju pri koncipiranju
MIS-a odrediti kakve outpute (informacije) t{ele da dobiju, pre nego §to
donesu odluku o inputima (podacima koji se uz pomo¢ MIS-a
transformiSu na relevantne informacije).

UspeSan MIS se ne mot e pravilno razvijati, ve¢ mora biti planski
organizovan u skladu sa organizacionom strukturom marketing sektora i
samog preduzeca. S obzirom na uobiajene otpore zaposlenih na svaku
promenu organizacionog statusa quo, treba izvrSiti edukaciju u cilju
prihvatanja jednog savremenog MIS-ai brojnih pozitivnih efekata koje on
u pogledu informisanosti o svetu marketinga donosi. Pritom se mora
imati u vidu da se on ne postavlja jednom zauvek, ve¢ se menja sa
promenama u samoj organizaciji i njenom okrut enju. Mot e se reci da ne
postoji jedan univerzalno primenljiv model MIS-a, ve¢ se on mora
koncipirati za svako preduzece posebno.

MarketinsSki informacioni sistem doprinosi vecoj efektivnosti i
efikasnosti marketinga kao poslovne funkcije i preduze¢a u celini.
Ukoliko je dobro postavljen, on obezbeCuje veéu proizvodnju informacija
u jedinici vremena, kao i brtu cirkulaciju podataka kroz preduzece.
Svako u hijerarhijskoj strukturi dobija one informacije koje su mu
potrebne za odluke iz njegovog domena. MIS omogucava da se ostvari
isti nivo zadovoljenja informatiCkih potreba uz manje troSkove
informisanja. Velikim i decentralizovanim preduze¢ima pomate da se
informacije rasute po manjim organizacionim delovima grupiSu u
smislenu celinu. Zahvaljujuc¢i MIS-u preduzece br{ e prepoznaje trendove
u marketing okolini, potencijalne opasnosti svodi na minimum,
maksimalno koristi prilike koje mu se ukazuju, brt e reaguje na zbivanja u
marketing sredini i po tom osnovu povecéava svoj profit.
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2.3. Komponente marketing informacionih sistema

Model MIS-a predstavlja kompleksan sistem sastavljen od

sledecih podsistema:

Marketing menad{ ment

Interfejs ka postojecem informacionom sistemu
MarketinSke baze podataka (Databaze marketing)
Sistem za podrSku u odlu€ivanju.

Dobra informacija omoguc¢ava uspeSnu marketinSku akciju.

Upravljanje marketingom u tom kontekstu predstavlja aktivhost obrade
informacija. Analiticki posmatrano sistem marketing menadt menta mot e
se rasSClaniti na sledeCe podsisteme: analizu i planiranje, primenu i
kontrolu.

1)

3)

Marketing informacioni sistem €ine Cetiri osnovne komponente:

Sistem internih izvestaja ili interni raunovodstveni sistem vrSi
izveStavanje o narud{binama, ostvarenoj prodaji, naplatama,
isplatama, stanju zaliha i sl. njegov osnovni zadatak je da
menadt mentu obezbedi blagovremene informacije za analizu,
planiranje, izvrSenje i kontrolu prodaje.

Sistem marketing obaveStavanja predstavlja set procedura i
izvora koje koriste menadteri u cilju dobijanja svakodnevnih
informacija o zbivanjima u marketing sredini. Za razliku od
raéunovodstvenog sistema, ima eksterni fokus, koji se ti€e
promena u uslovima poslovanja u eksternoj sredini preduzeca.
Ovaj sistem omogucava prikupljanje informacija iz novina,
Casopisa, profesionalnih publikacija i svih izvora koji proizvode
informacije o aktivhostima konkurencije, dobavljaa i kupaca i
osigurava da marketing menadteri budu u toku i informisani o
svim dogaCajima i promenama koje nastupaju u marketindkom
okrut enju.

Sistem analitiCkog marketinga, kao tre¢a komponenta MIS-a,
kombinuje marketing podatke iz razli€itih izvora u jednu bazu, u
koju menadteri mogu da uQu interaktivno, brzo identifikuju
probleme, dobiju standardne periodiéne izveStaje i dobiju
pouzdanu osnovu za donoSenje najslot enijih marketing odluka.
Istrativanje marketinga je najvatniji podsistem MiIS-a, koje
podrazumeva sistematsko prikupljanje, obradu, analizu i
prezentiranje podataka za reSavanje specifiCnih marketing
situacija sa kojima se preduzece suoCava.
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2.4. Metodoloski pristup izrade IS marketing
menad{ menta

BSP (Business System Planning) studija

Ostvarivanje formalizovanog opisa realnog sistema zavisi od
primenjenog metoda. U daljem radu koriS¢ena je BSP studija za
planiranje informacionih sistema. Primenom BSP metode moguce je
razviti model poslovanja preduzeéa koji pokazuje relacije izmeCQu
poslovnih procesa i strategija, organizacione strukture i Kklju€nih
podataka. Pri tome se polazi od dva osnovna strategijska opredeljenja:

® DefiniSe se model podataka kao osnova informacionog sistema

® DefiniSe se opsSta struktura informacionog sistema na osnovu
poslovnih procesa (kao relativno najstabilnijin  komponenti
realnog sistema, za razliku od organizacione strukture koja je
podlot nija promenama).

2.4.1. Strukturna sistemska analiza

Strukturna sistemska analiza vrSi se za jedan podsistem, odnosno
programski podsistem definisan u izabranoj metodologiji kojom se
ostvaruje formalizovani opis realnog sistema. NJome se definiSe sistem
na logi€kom nivou, nezavisno od toga kako Ce se realizovati i koje ¢e se
fizitke komponente Koristiti pri njegovoj realizaciji. To znaéi da korisnici
mogu da definiSu zahteve bez ograniCenja projektantske prirode.
Osnovni koncepti za specifikaciju IS u SSA su procesi obrade podataka,
tokovi podataka, skladista podataka i interfejsi. NJihov meQusobni odnos
prikazuje se preko dijagrama toka podataka. Za modelovanje logickog —
funkcionalnog modela sistema marketing menadt menta koriS¢ena je
konvencionalna strukturna sistemska analiza, kojoj prethodi BSP studija.

2.5. Logicki model IS marketing menadt menta

2.5.1. Opis sistema

Dobra informacija omogucava uspeSnu marketinSku akciju.
Upravljanje marketingom u tom kontekstu predstavlja aktivnost obrade
informacija. AnalitiCki posmatrano sistem marketing menadt{ menta mot e
se ras€laniti na sledece podsisteme: analizu i planiranje, primenu i
kontrolu.

69



Analiza obuhvata analizu svih faktora koji mogu biti od uticaja na
uspeh ili neuspeh preduzeca u oblasti marketinga. Analiza prethodi
planiranju i dono$enju odluka i izmeQu ostalog, ukljuéuje razmatranje
sledecih faktora: analizu tr{iSta (veli€ina tr{ista, trtiSna konkurencija,
analiza konkurencije, analiza kupaca usluga), analizu kompanije
(procenat u€eSc¢a na triistu, portfolio kompanije, analizu profitabilnosti
itd.). dakle, analiza obuhvata efikasno istrativanje i analizu marketinske
produktivnosti, istrativanje marketinga i skaniranje — sistem koji se
odnosi na prognoze.

Planiranje — dobro izvrSena analiza predstavlja osnov za
planiranje i donoSenje odluka od strane marketing menadt menta.
StrateSko planiranje  marketinga predstavla proces strateSkog
analiziranja faktora koji se odnose na okrut enje, konkurenciju i posao, a
koji utiéu na poslovanje i na predviCanje buduéih trendova u poslovnim
oblastima od interesa za preduzece. U okviru strateSkog planiranja
postavljaju se ciljevi i formuliSu strategije na nivou preduzeca i poslovnih
funkcija, vrSi se izbor ciljnih triiSnih strategija za trtiSta kojima je
namenjena ponuda i donose se odluke kombinovanog marketinga
vezane za uslugu, cene, distribuciju i promociju.

Primena — nakon formulisanja planova marketinga, strateskih i
taktiCkih, slededéi korak predstavlja brigu o njihovoj primeni. Primena
podrazumeva da su kadrovi i finansijska sredstva odgovarajuée
rasporeCeni, ukljuéujuéi rokove za konkretne poslove, odgovornosti i sva
potrebna ovlaséenja. Primena obuhvata testiranje i prodaju odreCene
usluge ili posla koji je definisan kao vodeéi.

Kontrola — poslednji podsistem koji je ukljuéen u zadatke
marketing menad{menta jeste pracenje i kontrola marketinskih
aktivnosti. Pracenje i merenje efekata marketing akcije, istovremeno
predstavlja podrSku fazama analize i planiranja, $to menadf{ mentu
omogucéava da ponovo otpoéne €itav proces. U okviru kontrole definiSu
se i mere za nepredviCene situacije, na osnovu prognoza i scenarija,
koje podrazumevaju izradu planova delovanja u slu€aju izmenjenih
uslova u internom i eksternom okrutenju. Objekti van konteksta
posmatranog sistema, preko kojih se podsistem marketing
menadi menta povezuje sa okrutenjem, istovremeno definiSu i
postavljaju granice sistema. Interfejsi u datom modelu su sledeci:

Komitenti — predstavljaju zna€ajno tr{iSte pravnih lica ka kojima je
usmerena ponuda, a sa kojima preduzece mot e stupiti u razliCite vrste
poslovnih odnosa.

70



Korisnici usluga — trtiSte pravnih i fizi€kih lica koji se na razliCite
nacine pojavljuju kao korisnici usluga.

Posrednici — pomatu preduzec¢u u promociji ili prodaji usluga
krajnjim kupcima. To mogu biti agencije za marketinSke usluge, npr. za
ekonomsku propagandu, koje pomatu u promociji i usmeravaju usluge
na prava trt ista.

Javnost — svaka grupa koja ima aktuelni ili potencijalni interes ili
uticaj na sposobnost preduzeca da ostvari svoje ciljeve: finansijska
javnost, medijska javnost, drtava kao javnost, zakonska regulativa i
ograni€enja, lokalna javnost, Sira javnost i interna javnost.

Nadletne poslovne funkcije — komponente koje se nalaze u
neposrednom marketinSkom okrutenju, tj. poslovne funkcije unutar
preduzeca, utiCu na sposobnost marketinskog sistema da opslut uje
odabrana trtista.

Radnici — razli€ite strukture kadrova preduzeca.

Tokovi podataka povezuju komponente sistema (procese,
skladista podataka, interfejse), posmatraju¢i ih, motemo pratiti i
analizirati rad sistema. Imenovani tokovi podataka sa polaznog
dijagrama konteksta specificirani su na sledeci nacin:

e Ulazni podaci komitenta — sve vrste dokumenata koje komitent
dostavlja u proces upravljanja (razliCite vrste ugovora, poslovnih
transakcija, ponuda, faktura itd.).

e lIzlazni podaci komitentu — sve vrste dokumenata koje sistem kroz
proces upravljanja Salje komitentu (ponude, fakture, transakcione
datoteke, razli€ite vrste ugovora itd.).

e Ulazni podaci korisnika usluga — dokumenti koje korisnik usluga
dostavlja u proces upravljanja (sve vrste uplata, nalozi ugovori
itd.).

e Izlazni podaci koriniku usluga — dokumenti koje korisnik usluga
dobija od procesa upravljanja (dokazi o uplatama, potvrde o
prijemu, ugovori, itd.).

e Ulazni podaci posrednika — dokumenti posrednika dostavljeni
procesu upravljanja (projekti, ugovori, fakture itd.).

e |zlazni podaci posredniku — dokumenti procesa upravljanja koji se
dostavljaju posredniku (zahtevi za ponude, ugovori, itd.).
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e Ulazni podaci, javnosti — dokumenti koje razliCite vrste javnosti
dostavljaju u proces upravljanja (zakonska akta, norme, obrasci,
itd.).

e lzlazni podaci javnosti — dokumenti koje razliCite vrste javnosti
dobijaju od procesa upravljanja (razliCite vrste izvestaja,
obavestenja itd.).

e Ulazni podaci nadletne poslovne funkcije — dokumenti koje
proces upravljanja dobija od nadlet ne poslovne funkcije (analize
kapaciteta, finansija, raunovodstveni izvestaji prihoda i troSkova,
datoteke podataka, zahtevi za izveStajima itd.).

e |zlazni podaci nadletnoj poslovnoj funkciji — dokumenti koje
proces upravljanja Salje nadlet noj poslovnoj funkciji (razli€ite vrste
izvestaja, projekti itd.).

e Ulazni podaci radnika — dokumenti koje radnici (kadrovi)
dostavljaju u proces upravljanja.

e |zlazni podaci radnika — dokumenti koje proces upravljanja Salje
kadrovima.

Logi€ki skup podataka bez obzira na njegovu fizi€ku organizaciju
oznaCavaju skladiSte podataka. Ulazni tokovi u skladiSta oznaCavaju
at uriranje podataka, a izlazni tokovi iz skladiSta ukazuju na koriS¢enje
podataka. U modelu IS marketing menadi menta proces obrade
podataka (poslovni procesi) povezani su preko sledecih skladista:

Podaci o prodaji — sadrt ani su podaci o prodaji za celokupan mix
usluga: ukupna prodaja, prodaja po grupama i vrstama usluga,
teritorijalna prodaja, obim prodaje po segmentima tr{iSta, obim prodaje
po kanalima distribucije itd.

Performanse marketinga — skladiSte sadrii sve izvrSene analize
tr{iSnog u€eSca pojedinih usluga, analize tekuce prodaje, test triista,
panel kupaca, analizu imidta preduzeca kod komitenata, kupaca,
javnosti itd.

Marketing mix usluge - svi znaCajni podaci o usluzi
(karakteristike, kvalitet, opcije, garancije), nalinu distribucije (kanali,
pokrivenost, lokacije, transport), promociji (ekonomska propaganda,
direktni marketing) i trtiSnoj ceni usluge (osnovna cena, popusti,
bonifikacije itd.).

Ciljna tr{iSta — podaci o veliCini apsorpcionog potencijala trista,
predviCanje prodaje, procena tratnje novih usluga, analizu triista na
nivou ciljnih kupaca i njihova procena, veli€ina trt iSnog potencijala, itd.
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Elementi okrut enja — zakonska regulativa i ograni€enja, studije o
tehnoloskim i ekonomskim trendovima, statistiCki podaci o nacionalnim
prihodima i rashodima, izvestaji o specijalnim kretanjima (populaciji,
zaposlenosti, itd.).

Konkurenti — studije o konkurentskim uslugama, karakteristike
konkurenata, glavne prednosti i slabosti, projekcija buducéeg
konkurentkog okrut enja.

Resursi — marketinski, finansijski, tehnoloski, kadrovski resursi
preduzeca.

Sredstva — raspolot iva likvidna sredstva preduzeca.

Planovi marketinga — strateski i taktiCki planovi (plasmani
unapreCenje prodaje, distribucije), budt etski planovi, programi, prioriteti,
itd.

Rezultati SWOT analize — strategijska orijentacija preduzeca i
izbor poslovnog podruéja na kome ¢e preduzece delovati, utvrCene u
okviru SWOT analize.

Projekti — svi razvojni i ostali projekti od znaCaja za preduzece.

Tehnologija proizvodnog procesa — podaci 0 svim transportnim,
komunikacionim, proizvodnim i raCunarskim tehnologijama preduzeca.

Portfolio plan — vodeéi poslovi, poslovi izvora gotovine, poslovi
testiranja usluge, neprofitni poslovi, itd.

Poslovni plan — sadrti marketinSke strateSke odluke vezane za
definisanje misije ili podru€ja poslovanja (izbor ciljnih kupaca koji ¢e se
uslutiti, izbor potreba kojima ¢ée se udovoljiti, izbor tehnologije koja ¢e
zadovoljiti definisane potrebe, izbor metoda rasta (intenzivni rast, rast
putem integracije, rast putem diversifikacije, itd.). pored strateSkih
definisane su i operativnhe odluke vezane za politiku usluga (lansiranje
novih, izmena i povlaenje postojecih), politika cena, promociju (ciljevi,
aktivnosti, budfet), distribuciju (kanali, logistika itd.), kao i podaci o
ograni€enjima na nivou preduzeca.

Cilini kupci — podaci o ciljnim kupcima preduzec¢a, njihove
karakteristike i ponasanje i na€ini pozicioniranja.
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Marketing troSkovi — podaci o izdacima za prodaju, promociju,
distribuciju.

Mix usluga — skup svih usluga koje preduzece nudi tr{ iStu.

Vrednost ponude — value added usluge obuhvata podatkeo
dopunskoj vrednosti koju usluga stvara svojim kupcima

Tajming plan — vremenski raspored realizacije odreCenog
projekta, kao i podaci o rokovima za odreCene poslove.

Vrsta poslovne transakcije — podaci o vrsti poslovnog odnosa koje
preduzece uspostavlja sa komitentom.

Servis usluge — podaci o servisu usluge, prijavljenim i izvrSenim
reklmacijama, nerealizovanim narudtbinama wusluge i mogucéim
uzrocima, podaci o komitentima i korisnicima usluga koji odustaju od
narudt bine itd.

Pomoc¢ni planovi — planovi delovanja u slu€aju izmenjenih uslova
u internom ili eksternom okrut enju.

Scenarija — podaci o moguéim trendovima u buduénosti i
pravcima delovanja preduzeca.

3. Strategija i najvat niji procesi marketinga
3.1. Donosenje marketing odluka

ZnacCajno je da odluke koje se donose u sektoru marketinga budu
u skladu sa onima koje se donose na nivou preduzeca i drugim
sektorima. Tako se postit e puna koordinacija i harmonija svih aktivnosti
u poslovnom procesu preduzeca.

Marketing odluke mogu biti: ciljne, planske, stratesSke i takti€ne,

istrat ivaCke, operativne i dr. Inae sve odluke se mogu svrstati u:

1) glavne; 2) tekuce. Prve obi€no donosi organ upravljanja u marketingu
i njima se definiSu i donose ciljevi, planovi, strategije i sl. Tekuce odluke
se donose u kontinuitet, a svrha im je da se operativno razrade i realizuju
ciljevi, planovi, strategije itd. Svaka odluka mora biti doneta na bazi MIS-
a, jer u suprotnom postoji opasnost da ona bude pogresSna,
neblagovremena i nekvalitetna. Da bi se odluka izvrSila, mora biti
definisano ko je za nju zaduten, u kom roku i sa kojim kvalitetom ona
mora bitii izvr8ena.
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Svako odluéivanje u marketingu mora imati i svoj postupak, kako
bi se donela optimalna odluka i ostvario {eljeni cilj. Veéina postupaka
sledece faze u donoseniju:

e Prikupljanje potrebnih informacija
¢ Definisanje alternative

¢ Ocenijivanje alternative

e Izbor najpovoljnije alternative

e Donosenje odluke

Zanimljivo je da se marketing odluke uvek na dva osnovna nacina na
bazi MIS-a i po intuiciji. U marketingu vati zlatno pravilo za dono$enje
svake odluke Kkoristiti MIS i poStovati postupak. Odluka na bazi MIS-a je
kvalitetnija, pouzdanija u odnosu na intuiciju.

3.2. Definisanje i realizacija marketing ciljeva

Svaki marketing cilj mora biti usklaCen proizvodno poslovnim
cilievima preduzeca, kao i onima u drugim sektorima. Za same ciljeve je
vat no:

e Definisanje-donoSenje
e Realizacija

Cilieve najCesce definiSu-donose organ upravljanja, a ponekad i
rukovodioci u sektoru marketinga. Ciljevi se definiSu, odnosno donose
marketing odlukama, a realizuju putem planova, strategija, taktika kao
kontrole i revizije.

NajCeSCi aspekti marketing ciljeva, koji zna€ajno utiCu na
poslovanja preduzeca jesu:
e Vat nost ciljeva za poslovanje preduzeca
e Hijerarhija ciljeva
¢ Kontiunelnost definisanja, donoSenja cilijeva
¢ Vremenska dimenzija ciljeva

Najvat nija dva meQusobno uslovljena i organski povezana cilja :
e Maksimalno zadovoljenje potreba, zahteva i t elja potroSaca
e Maksmiranje profita i akumulacije u poslovanju preduzeca
Ako se prvi cilj postigne, onda ¢e se sa velikom verovatnocom
ostvariti ostvariti profit i akumulacija u poslovanju preduzeca.
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3.3. Donosenje marketing planova

Planiranje je jedan od najvat nijih aktivnosti u poslovhom procesu
preduzeca, time i u marketingu predstavlja planiranje i sprovoCenje,
aktivnosti, strategija i taktika kojima se realizuju definisani ciljevi. Svrha
planiranja je i u tome da se sektor marketinga u svojim aktivhostima
usmerenim ka definisanim ciljevima, obezbedi od iznenaCenja na tr{iStu i
u poslovnoj okolini. Marketing kao podsistem preduzeca obavlja
znacajnu funkciju u planiranju, jer njegovi planovi pripremaju preduzece
za nastup na triiStu i ostvarivanje najvat nijih ciljeva kao sto su prodaja,
prihod, profit i dr. Vatno je da svi drugi marketing planovi u osnovi
polaze od potroSaca i tr{iSta. Pri tome za donoSenje marketing planova
treba koristiti sva svojstva marketinga kao poslovanje orjentacij,
koncepcije, politike, filozofije i strategije.

Na nivou preduzeca planove najéeS¢e donose organi upravljanja,
glavni rukovodioci, vlasnici kapitala i sl. To su nekada opreativni planovi
koji razraCuju one na nivou preduzeca, a nekada samostalni planovi koji
definiSu i usmeravaju delovanje sektora. U ovom kontekstu treba
posmatrati marketing planove. Oni predviCgu i usmeravaju aktivnosti,
strategije i taktike sektora marketinga u budu¢em periodu, sa stepenom
samostalnosti koji je u skladu sa planiranim poslovnim ciljevima celog
preduzeca.

Marketing planiranje obuhvata mnoge aktivnosti intrnog i
eksternog karaktera. Pored potroSaCa vat na komponenta planiranja su
marketing ciljevi, odnosno poslovni ciljevi preduzeéa. Svaki pojedinacni
plan donosi se u sadasSnjem, a realizovace se u buduc¢em periodu.
Proces planiranja nejeSée treba da realizuje cilieve , odnosno da
stabilizuje trtiSnu poziciju preduzeca, obezbedi prodor na nivou tr{ista,
uveca prodaju, prihode, profit i akumulaciju. Pored toga svaki marketing
plan teba da predvidi razvoj i delovanje instrumenata marketing miksa.
Svakako da marketing planovi trba da predvide potrebna sredstva,
kadrove i druge uslove za aktivnosti u budu¢em periodu. Konaéno,
vatno je istaCi da svaki marketing plan mora predvideti delovanje
konkurenata i kretanja ponude i trat nje na tr{ iStu.

Svaki marketing plan donosi se odgovaraju¢om odlukom. Samo

planiranje zahteva odreCen postupak, da bi plan bio realan. U tom smislu
planiranje ima sledece faze:
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analiza informacija iz MIS-a

indentifikovanje alternativa

analiza i ocenivanje alternativa

analiza i ocenivanje svih predvidivin situacija na trtistu i u
poslovnoj okolini

analiza i ocenivanje uslova sektpru markrtinga i preduzeca
donoSenje plana

hONM~

o o

Pored postupaka znacajna je i vremenska dimenzija marketing
planova. Ti planovi mogu kratkoroéni (do jedne godine), srednjoro€ni (do
pet godina), dugoroéni (do petnaest godina). NajéeS¢e se donose
kratkoroCni planovi, koji mogu biti i polugodisnji, pa i tromesecni. To je i
logi€no, jer su trtiSne situacije tako dinami¢ne da je veoma teSko doneti
realan marketing plan na duti rok. Srenjoroéni marketing planovi donose
se u onom slu€ajevima, kada preduzece svoje aktivnosti ostvaruju na
stabilnim trtiStima i u razvijenim privredama. Dugoroéni marketing
planovi uglavhom se donose u okviru razvojnih planova preduzeca.

Pored navedenih aspekata marketing planova veoma vatan je i
njihov sadr{ aj. Svaki marketing plan treba da sadrt i:

1. definisanje delovanja — aktivnosti marketinga usmerene ka cilju
2. definisanje strategije i taktike za odvijanje aktivnosti i realizaciju
cilieva

3. definisanje aktivnosti za usmeravanje trtisSnih situacija i €inilaca
pposlovne okoline ka ciljevima preduzeca

4. rok realizacije plana

5. potrebna sredstva

6. potrebne kadrove

7. kontrolu izvrSenja planova, odnosno rezultata delovanja -

aktivnosti marketinga

Ako se preko ostvarivanja marketing planova privuku potrosaci,
suzbiju konkurenti, uveca sopstvena ponuda kroz povecanje Sirine,
dubine, gustine i raznovrsnosti asortimana, postoje realni izgledi da se
ostvare poslovni ciljevi preduzeca, koji su istovremeno i ciljevi
marketinga.
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3.4. Definisanje i realizacija marketing strategija i taktika

Svako preduzece u danasnjim uslovima ima teSkocCe da opstane i
razvija se, jer ga ugrotavaju mnogi elementi triista. Zbog toga je
prinuCeno da uspostavi odbrambeni sistem za sve ono $to mu preti za
opstanak i razvoj, kao i aktivi sistem za napad na protivnike i realizaciju
svojih ciljeva u poslovanju. Marketing strategija kao i svaka druga, ima
svoje ciljeve i realizaciju. Ciljevi se integriSu u glavni cilj poslovne
strategije preduzeca, stalno uvecavati profit i ostvariti ukupan razvo;j.

Najvat niji relevantni faktori prilikom izbora strategije su:

sredstva preduzeca

homogenost proizvoda

stadijum proizvoda u t ivotnom ciklusu

homogenost tr{ iSta marketing strategija konkurenata

Plan strategija najCeSc¢e sadri i:

vreme pocetka i zavrSetka aktivnosti na realizaciji strategije
program aktivnosti

potrebna sredstva

taktike koje Ce se primenjivati

Svaka marketing strategija mot e imati dva osnovna aspekta:
1) istrat ivacki,
2) operativni.

Svaka marketing strategija mora biti u skladu i u okviru ukupne
poslovne strategije.

Za sve aktivnhosti marketinga, pa i one strateSkog karaktera,
neophodno je planski obezbediti potrebna sredstva. To se pre svega
odnosi na finansijska i tehniCka sredstva za obavljanje aktivnosti u
preduzecu.

3.5. Formiranje marketing plana
3.5.1. Procesi i sadrt aj formiranja marketing plana

U danaSnje vreme, zaista velike konkurencije na tr{istu,
preduze¢a ne tale novac kako bi stekla Sto ja€i ugled i pobedila
konkurente. Angatuju se neretko ekipe stru€njaka iz oblasti finasija,
marketinga itd. koji svojim iskustvom i znanjem mogu mnogo pomoci.
Veliku ulogu u samom predstavijanju i ja€anju firme ima kvalitetno
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sastavljen marketing plan. Danas postoje centri (agencije) za marketing,
koji bivaju placeni za kreiranje Sto kvalitetnijeg marketing plana.
Marketing plan sastavlja kreativan tim predvoCen rukovodiocem projekta
I mentorom.

Aksioma ,radimo za klijenta da bi uspes$nije prodavao*“, a ne da bi
agencija na festivalima osvajala nagrade za kreativnost radi kreativnost
treba da bude osnovna vodilja. Kreativnost koja prodaje cilj!

Kvalitetno i struéno formiran marketing plan mora imati sledeci
sadrt as;j:

e uvodna razmatranja

e analiza situacije (pozicioniranost preduzeéa kao proizvoCaéa, na
trt iStu, karakteristike potrosaca)

e s.w.o.t. analiza (prednosti, slabosti, moguc¢nosti, opasnost)

e ciljevi promotivnih aktivnosti (marketinski cilj, propagandni ciljevi,
komunikacioni ciljevi)

e strategija promotivnih aktivnosti (kreativna strategija, ciljna grupa,
slogan propagandna sredstva itd.)

Pre kreiranja marketing plana kreativha grupa mora biti dobro
upoznata samom pozicionirano$¢u preduzeéa kao proizvoCaca, kao i
njegovom pozicijom na trt iStu.

Kreativna grupa agencije mote poc€eti sa radom tek kada
kreativna strategija bude formulisana i odobrena od strane klijenta.

Po pravilu dokument koji kreira privrednu strategiju mora biti
veoma koncizno i jasno formulisan, a narolito osnovni razlog za
kupovinu klijentovog proizvoda koji pripadnicima grupe mora predocen,
kao i argumentacija razloga koju valja upotrbiti. U izboru i redigovanju
argumentacije trba da budu postovana sledeéa nacela:

e Kad god je moguée, argumentacija treba da proiziCe iz
odreCenog distiktivnog svojstva klijentovog proizvoda. | to samo
iz jednog a ne iz nekoliko razli€itih svojstava.

e Ako klijentov proizvod ne poseduje takva svojstva koja mogu
poslutiti kao podloga za argumentaciju, tada se kao argumenti
mogu Koristiti renome firme ili fabriCke marke (ako zaista ufivaju
ugled) ili pak misljenja potrosSaca.

e U iznoSenju agumenata treba upotrbiti seriozan reénik i ton koji
zvuCi istinito i uliva poverenje potrosaima.
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e Argumenti moraju predstavljati prikladan oslonac za privrednu
propagandu.

U traganju i iznalatenju najcelishodijeg kreativnog reSanja,
kreativna grupa mora uzeti u obzir vladajuce trtiSne uslove u kojima
privredna propaganda treba da izvrSi svoj zadatak, naroCito
propagandnu strategiju glavnih konkurenata.

Uz konciznu kratku skicu trtisnih uslova u kojima klijentov
proizvod bije bitku za sticanje naklonosti potrosaa, kreativnoj grupi
treba obavezno ukazati:

¢ Na glavne konkurentske proizvode, njihove prednosti i slabosti u
odnosu na klijentov proizvod

¢ Na bitna distriktivna svojstva klijentovog proizvoda koja treba da
odigraju odlu€ujuéi uticaj na stavove i ponasanje potroSaca

e Na propagandnu strategiju glavnih konkurenata: kakva svojstva
svojih proizvoda oni u svojoj propagandi isti€u, kakve razloge za
kupovinu iznose i kako ove razloge argumentuju

e Kakvo mislienje imaju potrosai o glavnim konkurentskim
proizvodima i kako su oni pozicionirani

lzuzetno bitnu ulogu zauzimaju potrosaci i njihove karakteristike
(ko su kupci, njihove te lje, platet na mo¢, gde kupuju, zbog €ega itd.)

Da bi potrosac¢ kupio klijentov proizvod on mora da zna Sta dobija
njegovom kupovinom. Na primer prilikom formiranja propagandne
poruke mora biti poStovano sledecée nacelo:

Razlog ne treba iskazivati reCima koje oznaCavaju neka svojstva
proizvoda, vec izrazima kojima se ukazuje na Koristi koje ¢e potroSaci
imati od upotrebe klijentovog proizvoda (na primer pasta za zube koja
pouzdano §titi vase zube od razornog dejstva nikotina i sl.)
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VI Marketing miks

Marketing miks je kombinacija Cetiti elementa koje menadi eti
miksaju kako bi dosli do optimalne kombinacije ponuda svojih proizvoda
na trtiStu. Ta Cetiri instrumenta su: Proizvod ili usluga, cena kao
instrument tratenja, distribucija proizvoda i promocija kao oblik
komunikacije sa potro$a¢ima.” Kombiniraju¢i ova éetiri instrumenta u
rarliCitim varijantama, odgovaraju¢im doziranjem postite se efekat na
kupca da se odluéi na kupovinu odreCenog proizvoda ili usluge. Ti
instrumenti su promenljive veli€ine kojima se manipuliSe da bi se
ostvarila konkurentska prednost na triiStu, kao i to da se stekne
pozitivna slika o preduzec¢u kao i 0 samom proizvodu.

@
g
/

Proizvod Cena

Distribucia Promocija

sl. 1 — Koncept marketing miksa

lako se dugo vremena smatralo da je jedino cena instrument
kojim se mote pri¢i kupcima, kasnjim razmatranjem i uspehom ostalih
instrumenata doSlo se do zakljuéka da su sva €etiri instrumenta bitna i da
u kombinaciji najbolje funkcionisu.

Smanjenjem cene se mot e povecati kupovina proizvoda ali onda
dolazi do smanjenja profita a mote doci do do gubitaka preduzeca.
Povecanjem kvaliteta proizvoda mote se ostvariri {eljeni efekat kod
kupaca ali poveéava troskove proizvodnje. Promicija i distribucija takoCe
stvaraju troSkove koji utiCu na cenu proizvoda. Ono §to marketing miks
treba da postigne je da efikasnom primenom sva €etiri instrumenta t;.
njihovom kombinacijom dobije teljeni efekat a to je navoCenje i
zadovoljstvo kupaca proizvodom a u isto vreme profitabilnu proizvodnju
proizvoCaéu.

’ Milisavljevié M. Marketing, XIV izdanje, Savremena administracija, Beograd, 1994. godine.
st. 27
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Ono $to stoji ispred menadt era je koje instrumente primeniti i u
kojoj koli€ini. PogreSna odluka mot e dovesti do katastrofalnih posledica
po preduzece. Zato pri kombinovanju instrumenata treba voditi raCuna o
tri elementa i to:

1. da saznanja do kojih se doslo istrativanjem marketinga vate
dok se ne izmene drusStveno — ekonomski uslovi od kojih se poslo u
istrat ivanju.

2. nije iskljueno da razli€ita reSenja dovedu do istog rezultata, jer
se instrumenti do izvesne mere supstituisu.

3. treba u svakom konkretnom slucaju tretiti optimalno reSenje i
redovno proveravati ono Sto se ranije smatralo optimalnim.

Zbog svega toga sugeriSe se da u trat enju optimalne kombinacije
marketing miksa treba iéi u tri etape slede¢im redom:

- U prvoj etapi treba ispitati prikladnost primene svakog od
instrumenata za ostvarenje postavljenog cilja

- U drugoj etapi treti se najbolje reSenje za svaku od mogucih
solucija kombinacije odreCenih instrumenata.

- U trecoj etapi se porede efekti svake od solucija i odabira se
definitivna kombinacija marketing miksa koja ¢e se primeniti na
datu marketing aktivnost®

Marketing miks ne daje idejno reSenje problema nego nudi
analitiCki okvir da se u svakoj situaciji mot e naci odgovarajuce reSenje.

1. Proizvod kao instrument marketing miksa

Proizvod je veoma dinami€an instrument marketing miksa.
Mogucnosti izmene u proizvodu su velike. Proizvod je rezultat marketing
napora preduze¢a da se izaCe u susret potrebama kupaca. Potreba
kupca ne proizilazi iz samog proizvoda, veé¢ iz potrebe koju on
proizvodom teli da podmiri. Zato je akcenat na zadovoljenju potreba
kupca i to na nacin bolje i efikasnije od drugih preduzeca.

Sire posmatrano, rast preduzeéa se ostvaruje stalnim
pronalat enjem novih i boljih proizvoda, te zbog toga preduzeca ulatu
velika sredstva u kreiranje novih proizvoda.

¥ Milisavljevié M. Marketing, XIV izdanje, Savremena administracija, Beograd, 1994. godine.
st. 28
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1.1. Pojam proizvoda

Kao instrument marketing miksa, proizvod mora biti precizno
definisan. Neophodno je precizirati karakteristike koje {elimo da na$s
proizvod ima i da se one planski menjaju, polazeéi od koncepcije o
t ivotnom ciklusu proizvoda.

Neki atuori proizvod definiSu ovako: “Proizvod je sve $to se mote
ponuditi na tr{iStu da izazove pat nju, kupovinu, koriS¢enje i potrosnju,
Sto mot e zadovoljiti potrebu.“ Dok drugi smatraju da se pod proizvodom
podrazumeva roba, usluge i ideje, nude pregrst opipljivin i neopipljivih
koja ¢e takoCe zadovoljiti kupca. Dakle, glavni cilj proizvoda je
zadovoljenje kupaca.

Termin proizvoda se odnosi na ono $to poslovne ili neprofitne
organizacije nude njihovim o€ekivanim potroSacima ili klijentima. Ponuda
mot e da bude opipljiv proizvod, kao $to je televizor, usluga, kao Sto je
izgradnja kuce i neopipljiva ideja kao $to je vat nost poStovanja zakona.

Zato Sto potroSaCi oCekuju vise od obi¢nog proizvoda, glavni
zadatak marketinSkog menadt menta je da obezbedi kompletnu ponudu,
odnosno ,totalni proizvod® koji pored proizvoda uklju€uje i dodatke. Npr.
glavni proizvod gradskog autobuskog prevoznika je prevoz putnika, ali u
spektar njegovih proizvoda treba da spada i dolazak na vreme, ljubazna
usluga i pomo¢ putnicima u odabiru trase. Proizvod pored svoje osnovne
namene treba da klijenta pozitivno inspiriSe, izaziva samopouzdanje i da
ga ubedi da prodaja nije kraj marketing procesa, jer odreCene kompanije
imaju i delatnost servisiranja, snabdevanje i savetovanje.

Proizvod koji kupac dobije je rezultat viSe fundamentalnih odluka
vezanih za proizvod. Razvoj i planiranje imaju za cilj ubeCenje klijenta da
proizvod ispunjava karakteristike koje ¢e zadovoljiti njegove potrebe.
Davanje garancije, saveta, predlog dizajna uti€u na stvaranje pravog
proizvoda.

Za marketing je vatno da proizvod kod potroSaCa zna€i mnogo
vie od skupa fizi€kih svojstava. Bitna je slika ili ,imidt“ koji kupac ima o
proizvodu. Treba znati motive potroSaa do kojih se dolazi raznim
istrat ivanjem, statistikom i ispitivanjem javnog mnjenja. Dizajn, marka i
pakovanje kao i posleprodajne usluge kupcu, doprinose stvaranju slike o
proizvodu.
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Slika proizvoda je fizi€Cka i simboli€ka percepcija koju kupac
formira na osnovu stvarnog ponasanja proizvoda ili informacije koju je
dobio o proizvodu. Kupac se odluéuje na kupovinu proizvoda odreCenog
proizvoCaéa na osnovu sopstvenih ili tuGh zakljuéaka o tom proizvodu.

Proizvod mora zadovoljiti odreCene potrebe da bi bio prihvaéen na
trt iStu. On je rezultat napora preduzeéa da se na najbolji nacin zadovolje
istan€ane potrebe potrosaca.

Proizvod se definise na osnovu odreCenih osobina i atributa koji
utiCu na potrosacCa: ukljuCuje fiziCke objekte, usluge licnosti, mesta,
organizacije i ideja.

U marketingu se pravi razlika izmeCu tri nivoa koncepta
proizvoda:

1) Tratenje odgovora na pitanje Sta kupac zaista f{eli (uloga
marketinga je da otkriva skrivene potrebe, koje proizvod mot{e da
zadovolji i da to akcentira, a ne sve aspekte proizvoda).

2) Obaveza planera da konstruiSe opipljiv proizvod koji mora da ima
sledeca svojstva: kvalitet, pakovanje, aspekt, stil, marku.

3) Uklju€uje sve menadt erske odluke preduzeca o proizvodu.

1.2. Klasifikacija proizvoda u marketingu

Jedna od najstarijih klasifikacija potroSnih dobara je na:

1. obi€na, (kupci kupuju svakodnevno - hleb, novine, sapun itd.)
2. preferirana, (u sagledavaniju rizika od kupca)

3. posebna (obuce i odece i jevtinija trajna potroSna dobra)

4. i specijalna dobra (automob., namestaj, umetni€ka dela itd.)

Postoji jo$ jedna podela dobara na:

1. defanzivne

2. i kreativne.
Defanzivni su oni €ija je svrha da ublate ili spre€e bol, uznemirenost,
povrede i tome sliéno, dok su kreativni proizvodi oni koji daju neku
pozitivhu satisfakciju €oveku.

Klasifikacija proizvoda mot e se vrSiti prema viSe razli€itih kriterijuma:
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1) Prema nameni — na proizvodima materijalna dobra u koje spadaju
sredstva za rad i predmeti rada i potroSna, koja slute da
troSenjem podmire potrebe ljudi.

2) Prema stepenu obrade — na sirovine, poluproizvode i gotove
proizvode.

3) Prema potrebama potroSaa i njihovim navikama prilikom
kupovine, gde se razlikuju:dobra svakodnevnih i jednostavnih
kupovina, dobra povremenih i slotenih kupovina, dobra retkih
kupovina.

4) Prema brzini prodaje, tj. sa stanoviSta kako potrosaci prihvataju
proizvode, mogu se svrstati na: kurentne — za kojima postoji velika
tratnja i brzo se prodaju i nekurentne — koji se slabo prodaju.
Zbog ukusa potrosaa ili zbog visokih cena i neodgovaranja
kupovnoj moci potroSaca.

5) Prema broju nosilaca potrebe — proizvodi se dele na: proizvode
masovne upotrebe (izraCuju se za nepoznate kupce) i proizvode
za individualnu upotrebu (za poznatog kupca).

Navedeno razlikovanje proizvoda je potrebno marketarima da bi
adekvatno postavili strategiju marketinga. To je i prirodno, jer ¢e jedna
strategija biti primenjena na sredstva za rad, a druga na potroSna dobra,
jedna na masovne, a druga na unikatne proizvode.

1.3. Karakteristike proizvoda

Svako preduzece treba da utvrdi razloge zbog kojih se njegov
proizvod kupuje. Kupac se odluéuje za proizvod odreCenog proizvoCaéa
na osnovu sopstvenih stavova o proizvodu, koji kada se radi o potroSnim
dobrima nisu uvek zasnovani na struénom poznavanju proizvoda. Za
kupca proizvod éesto ima svojstvo simbola. Preduzece nastoji da naCe
optimalni proizvod koji daje najpovoljniji bilans izmeCQu svojstva proizvoda
i ostalih instrumenata: proizvodnja, promocija, distribucija, a narocito
cena.

Dizajn, marka i pakovanje postali su sastavni deo koncepta
proizvoda i znaajni su instrumenti u osvajanju trii Sta. Realizacija
proizvoda u savremenoj privredi uslovljena je nizom aktivnosti koje
moraju obaviti da bi zadovoljili potrebe kupaca. Na osnovu istrativ anja
trtista preduzeéa utvrCuju koje karakteristike proizvoda kupci stavljaju u
prvi plan. Izmene u kvalitetu doprinose povec¢anju pouzdanosti i trajnosti
proizvoda. Kvalitet treba da se odrii, kako u izgledu, tako i u
funkcionalnosti proizvoda. To je ono uoéljivo. PoboljSanje u kvalitetu
mot e biti u nameri, dodavanjem posebnih osobina proizvodu, bilo da je
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dodavanje vidljivo ili nevidljivo, kao §to je sluaj sa lekovima. lzmene u
boji, obliku, strukturi su elementi na kojima se grade promene na stilu
proizvoda, $to ima za cilj poboljSanje estetskog izgleda proizvoda.

Svaki proizvod ima odreCenu karakteristiku koja ga odvaja od
ostalih proizvoda, pa makar se radilo i o proizvodu iste vrste.

1.4. Kvalitet proizvoda

Pod kvalitetom proizvoda u najSirem smislu se podrazumeva skup
svojstava koja su merodavna za ocenu upotrebne vrednosti proizvoda,
odnosno njegove osnovne korisnosti za kupca. Tradicionalno se smatra
da je kvalitet usagladenost proizvoda sa zahtevima drustva.

Preduzece treba da pronaCe onaj kvalitet koji se trati za taj
proizvod. Da bi se izabrao kvalitet koji odgovara zahtevima trtiSta kome
je proizvod namenjen, preduzece treba da istrativanjem tr{iSta ustanovi
elasti€nost trat nje sa kvalitetom. Potrebno je ustanoviti odnos sa drugim
karakteristikama proizvoda, kao i da li su i koliko kupci spremni da plate
za vedi kvalitet proizvoda. Proizvod visoke cene i kvaliteta nije moguce
plasirati na masovnom triistu, ve¢ samo na delu tr{iSta. Neophodna je
analiza ne samo trtiSta ve¢ i drugih faktora da bi donela odluku o
povecanju proizvoda.

Postoje tri strategije u upravljanju kvalitetom proizvoda:

1) Investiranje u kontinuelna istrativanja i povecanej kvaliteta
proizvoda, koji daje najbolje efekte na rentabilnost

2) Odrt avanje postojeéeg nivoa kvaliteta

3) Smanjenje kvaliteta proizvoda.

Istrat ivanja su pokazala:

1) Kvalitet proizvoda doprinosi rentabilnosti preduzeca,

2) Kvalitet obezbeCuje znaéajan deo trtista za proizvod,

3) Kvalitet obezbeCuje poveéanije trtiSnog uéeséa preduzeda,
4) Kvalitet obezbeQuije rast preduzeca.

1.5. Funkcionalnost proizvoda

Funkcionalnost kao karakteristika proizvoda se odnosi na razlike u
nameni ili fiziCkoj konstituciji koje razlikuju jedan proizvod od drugog.
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Poznajemo Sest funkcionalnih razlika:

Materijal od kojeg je proizvod izraCen

Metod izrade proizvoda

Troskovi funkcionisanja proizvoda

Metod funkcionisanja (automobil na benzin ili plin)
Konstrukcija ili funkcionisanje jednog dela (automatski menjac)
Arantiranje delova.

LgLer

Funkcionalni aspekti proizvoda su znaajni kao snatno
konkurentsko sredstvo kojim se dobija znaCajan priliv kupaca na tri iStu.
Potro8aéi su veoma osetljivi na nain funkcionisanja proizvoda i rado
prihvataju proizvode koji im olakSavaju svakodnevni tivot i povecCavaju
t ivotni standard.

Funkcionalne karakteristike su zasticene patentom, kako se ne bi
kopirale i pravile konkurenciju na trt iStu.

Konkurencija na jednu funkcionalnu karakteristiku mote da bude
razlog uspeha, ali ako se ide na viSe, moguce je da naiCe na vedéu
prihvatljivost kod kupaca.

1.6. Tivotni ciklus proizvoda

Tivotni ciklus proizvoda je vreme od pojave novog proizvoda na
trtistu, pa sve do njegovog povlacenja iz prodaje. Proizvod poC€inje svoj
t ivot prvom prodajom, raste do vrhunca prodaje, zatim opada dok mu se
ne smanji obim prodaje i u¢eSce u dobiti kada se mora povuci sa tr{ista.
Koliki ¢e biti {ivotni vek proizvoda zavisi od proizvoda do proizvoda.
Proizvodi kao S$to su so i prasak za pecivo koriste se godinama. Javlja se
éetiri faze u tivotnom ciklusu proizvoda, a to su: uvoCenje, rast, zrelost i
opadanje.

Faza uvoCenja — ova faza je faza u kojoj nov proizvod poku3ava da
zauzme mesto a trtistu. Prodaja je u poCetku spora, zato jer je taj
proizvod nov, nepoznat i neisproban. Treba vremena da se nov proizvod
prihvati. U ovoj fazi je obim prodaje i prihoda nizak u odnosu na troSkove
koji su nastali da bi se proizvod pojavio. Profit je u ovoj fazi negativan.
Cilj je da se pronaCu kupci i kanali distribucije — trgovci na malo i drugih
posrednika. Ovu fazu odlikuju visoki troSkovi i nizak profit. To je vreme
nesigurnosti i zabrinutosti za sposobnost novog proizvoda da pretivi.
Neke kompanije su uverene da bez rizika nema uspeha, i da $to je veci
rizik veca je i nagrada. Dut ina ove faze varira.

Faza rasta — ako proizvod bude prihvaéen na trtiStu on ulazi u period
brzog rasta. Kada uCeu fazu rasta, mot e se oéekivati da profit bude veéi
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i ostvaruje se veci obim prodaje. Kako je pove¢ana prodaja smanjuju se
troSkovi. Za proizvod koji je uSao u fazu rasta mote se reci da ¢e taj
proizvod imati buduénost. Konkurencija se takoCe poveéava. TroSkovi
distribucije se dovode pod kontrolu, posSto kanali postaju sposobniji da
obavljaju svoje zadatke. Kvalitet proizvoda ¢e biti naglasen i poboljSan.

Faza zrelosti — kako se proizvod priblitava vrhuncu, prodaja ide
pravolinijski, profit u ovoj fazi ide horizontalno. Smanjuje se popularnost
proizvoda u ovoj fazi, sve vecom zastareloS¢u nastupa stadijum
zasi¢enosti tr{iSta, da bi na kraju proizvod pofeo da gubi vrednost na
trt iStu. Prodaja mot e da oslabi i zato Sto alternativni proizvod ili marka
postane popularnija.

Faza opadanja — u ovoj fazi opada i prodaja i profit. Ekstremna faza
opadana se zavrSava nestankom proizvoda sa tr{iSta. To se desilo sa
gramofonskom plo€om, koju je zamenio CD, ona je potpuno nestala sa
tr{ iSta.

1.7. Dizajn

Pod dizajnpom podrazumevamo stvaralaCku aktivnost Ciji je cilj
odreGvanje formalnih kvaliteta industrijski proizvedenih predmeta.
Industrijski dizajn je stvaralacka aktivnost éiji je cilj odreGvanje formalnih
kvaliteta industrijski proizvedenih predmeta. Ti formalni predmeti
obuhvataju i spoljne karakteristike, ali pre svega one strukturalne i
funkcionalne odnose koji pretvaraju sistem u koherentnu celinu, kako sa
stanovista proizvoCaéa, tako i korisnika. Industrijski dizajn obuhvata sve

aspekte ljudske okoline koji su uslovljeni industrijskom proizvodnjom.

Vrhunski dizajn pakovanja nije samo puko uklapanje boja,
topografije i slika. On podrazumeva i inovativan i prikladan oblik i izgled
pakovanja proizvoda.

Pronalat enje adekvatno kreativnih reSenja iziskuje struénost i
nadahnuée. Zato danas gotovo svi proizvoCaéi robe sa markom
angatuju specijalizovane agencije za dizajn i pakovanja da bi
osavremenili izgled ambalate postojeCe marke ili marki proizvoda i
upotpunili program razvoja novih marki proizvoda.

1.8. Stil i moda

Stil je karakteristika proizvoda u smislu umetnosti.. poboljSanje
stila je jedan od osnovnih naina modifikacije proizvoda da bi se
doprinelo njegovom povoljnijem pozicioniranju na tr{iStu. Akcenat je na
estetskim osobinama proizvoda, a ne na funkcionalnosti.
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Visok nivo prezentiranja proizvoda na triistu je bitan faktor
njegovog prihvatanja, od strane onih kojima je namenjen. Proizvod koji
dobro izgleda ne samo da privla€i pat nju, ve¢ uliva i poverenje kupaca.

Stil proizvoda stvara prvi neposredni utisak na kupca i ukoliko nije
povoljan, najéesce ne dolazi do prodaje. Veliki broj proizvoda izraCuje se
u vide stilova. Oblik je necija interpretacija stila, odnosno naéin na koji se
kombinuiju linije, forma i boje.

Svi znac€ajni stilovi bili su neko vreme moda, odnosno bili su
Siroko prihvacéeni od kupaca. Stilovi su brojni, ali je ograni€en broj moda.
Moda je bilo koji stil koji je Siroko prihva¢en od vece grupe potroSaca u
odreCenom vremenskom periodu.

Ciklus mode podiotan je varijacijama. Uopsteno govoredi,
tendencija je skracenej ciklusa, iako u praksi to varira od jedne sezone
do nekoliko godina. Skraéenju ciklusa doprinose brojni faktori:

-Uticaj sredstava javnog informisanja
-Mobilnost ljudi

-Turizam

-Putovanja itd.

Treba razlikovati modu od hira. Moda se sporije prihvata, dok kod
hira nema stabilizacije u prihvatanju. Kod mode je sporiji pad
popularnosti, dok je kod hira veoma o$tar.

1.9. Marka

ProizvoCaéi su jo$ od davnina koristili sopstvene marke ili oznake
da bi obeletili svoje proizvode. To su €inili nesumnjivo zato Sto su bili
ponosni na njih. Takva identifikacija omogucila je kupcima da identifikuju
proizvod i izdvoje ga od ostalih, ako bi poteleo opet da ga kupi ili
preporuCi drugome.

Upotreba robnih marki naro€ito se razvila u proSlom veku. Marke
su se vremenom razvile u viSe pravaca, prvo pravni sistemi uvatili su
vrednost robne marke kako za potro$aée, tako i za proizvoCaée. Veéina
zemalja u svetu danas priznaje da je intelektualna svojina, zaista svojina
u pravom smislu re€i i samim tim, vlasnicima se priznaje pravo na takvu
svojinu.drugo pojam robe sa markom danas se znatno proSirio i danas
obuhvata i usluge i druge manje opipljive vrste ponuda. TreCe, usluge i
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proizvodi sa robnom markom sve se viSe razlikuju po neopipljivim
komponentama, kao i po realnim obelet jima poput veli€ine, cene, oblika i
sastava.

Finansijski i marketinski sektori priznali su da marke nemaju samo
vrednost za potroSace, veC im se mote pripisati i marljiva nov€ana
vrednost.

Marka je re€, simbol, termin ili kombinacija kojom se obelefava
proizvod odreCenog proizvoCaéa ili trgovine, naziva se ,zastitno ime*, §to
je poslovni termin. Ukoliko je proizvoCaé izvr$io pravnu registraciju
marke, onda se koristi naziv ,zastitni znak“. Nazivi preduzec¢a i marke
nisu sinonimi. MeCutim neka preduzeéa koriste svoje ime i za marku
proizvoda (Ford, Zastava). Marka se koristi za identifikovanje.

Naziv robne marke ima nekoliko klju€nih uloga:

e Oznaava proizvod ili uslugu i omogucava potrosaéu da jasno
odredi, odbaci ili preporuci marku

e Prenosi poruku potrosacu

e Postoji kao posebna vrsta zakonite imovine u koju proizvoCaé s
razlogom mote ulagati novac i koja je zakonom zasticena od
napada konkurenata ili nedozvoljenog koriS¢enja.

Cinjenica je da robne marke stvaraju bogatstvo. Ako raste
vrednost marke to jednostavno znaci da ¢e porasti vrednost deonica.

Robnu marku ne €ine samo fizi€ke odlike i zastitni znak, ona
predstavlja kombinaciju utisaka, Culnih iskustava i zadovoljstava koje
proistiCe iz njene upotrebe i uverenja samih potroSafa. Koncepcija
proizvoda mora da ispuni ,obecanje” robne marke i ne sme da navede
potro$aéa na pogresan zaklju€ak.

Poziciju Cokoladica Mars Cine sledeci elementi:

Svojstva proizvoda: prepoznatljiva, jasno vidljiva obelet ja.
Koristi od proizvoda: bitni motivi za upotrebu.

Odnos prema robnoj marki.

Osobenost marke: njena percepcija.

Sustinska poruka: osnovno obecéanje robne marke.
Jedinstveni prodajni predlog i razlog za kupovinu.
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1.9.1. Trgovinska marka

Proizvodna preduzeca u svom proizvodnom programu najceSce
imaju proizvode sa sopstvenom markom. Jedan broj preduzeca, pored
proizvoda sa svojom markom, ima proizvode koji se realizuju sa tzv.
trgovinskom markom.

Faktori koji utiCu na to da proizvodno preduzecCe prihvati
proizvodnu marku su:

Obim prodaje u kategoriji proizvoda
Potencijalna dobit

Cene dobavljaéa

Snaga vodecih marki

Uspeh konkurenata sa privatnim markama
Priroda proizvoda

Svakodnevni zadaci sa robom.

Manje proizvodno preduzece mote da obezbedi koriScenje
kapaciteta i dobit ako radi proizvode koje trgovina prodaje pod svojom
markom. Preduzece koje posluje na granici opadajucih troSkova, mote
menjajuci neka bitna svojstva proizvoda, da koristi istu opremu, efikasno
proizvodi trgovinsku marku. Svojom markom preduzec¢e mote osvoijiti
jedan deo trtista, a trgovina mu omogucava da se proSiri na druga
tri iSta.

Preduzece koje proizvodi Siri asortiman mo{e se naci u dilemi da
li da koristi jednu ili viSe marki proizvoda. Jedna krajnost je da za svaki
proizvod odredi posebnu marku, druga krajnost je da svi proizvodi imaju
istu marku (familijarno zastitno ime).

Prednost jednog imena je u manjim troSkovima propagande.
Preduzeéa koriste i proSirene marke. Proizvodi sa markom Kkoji
zastarevaju dobijaju poseban znak. Drugi naCin je da se uvede novi
model proizvoda sa istim imenom. ProSirenje marke je nekada veoma
uspesSna strategija stabilnosti i rasta preduzeca, jer proSirenje doprinosi
snit enju troSkova proizvodnje i prometa.

Izabrati ime proizvoda nije ni malo jednostavna stvar preduzecu.
Registrovan je veliki broj preduzeca Sto otetava pronalazak originalnog
imena. Pri izboru treba voditi rauna o broju konkkurentskih firmi na
trt iStu i lojalnosti kupaca markama.
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Sa pravnog aspekta pravi se viSe grupa imena koja se koriste:

e Prvu grupu €ine kovanice, odnosno potpuno nove re€i koje se
nisu koristile od pojave proizvoda

e Drugu grupu predstavljaju uobiCajene reci

e TrecCu grupu Cini sugestivno ime, koje sugeriSe nesto u vezi sa
upotrebom proizvoda

e U Cetvrtu grupu spadaju diskriptivna imena, za koja se smatra da
su najbolja u pravnom smislu.

Smatra se da naziv treba da bude jednostavan, da se lako €ita, da
ne zastareva, da je prikladan za pakovanje i efekte, da se mote lako
izgovarati na svim jezicima. Poteljno je da je ime kratko i da se lako
pamti.

1.10. Postprodajne usluge

.Prodajne usluge® je naziv za aktivnosti preduzeéa koje imaju za
cilj da kupcu omoguce kupovinu i bolje koriS¢enje proizvoda. Mogu se
davati pre, za vreme i posle obavljanja kupoprodaje.

Kako proizvodna, tako i prometna preduzeca daju niz prodajnih
usluga. Za proizvodna i trajna potroSna dobra instaliranje proizvoda u
fabrici ili stanu redstavlja veoma rasprostranjenu prodajnu uslugu, koju
savremeni kupci oekuju od prodavca. Besplatan prevoz do stana kupca
je prodajna usluga koju daju trgovinska preduzeca. To je od posebnog
znacCaja za trajna potrosna dobra. Ta prodajna usluga je veoma znacajno
konkurentsko sredstvo, posebno u urbanim centrima.

Tri oblika prodajnih usluga su od posebnog znaCaja za
savremenog kupca, pri donoSenju odluka o kupovini proizvoda. To su
krediti, garancije i servisi.

1.10.1. Krediti

Vec dute vreme u praksi se primenjuje pravilo. ,kupi sada, plati
kasnije“. Kredit je prodajna usluga kojom se mot e uticati na povecanje
trat nje za proizvodima i uslugama. Kreditiranje je Cesto pretpostavka
realizovanja niza proizvoda. Veliki broj trgovinskih preduzeca i potro$aca
ne bi mogao da kupi proizvod ako im se ne odobri kredit. To je efikasan
naéin obezbeCenja stalne klijentele, éime se doprinosi stabilizaciji
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prodaje sa obimom proizvodnje. Kreditiranje Cesto predstavlja jedinu
alternativnu prodaju.

1.10.2. Garancija

Garancija je jedna od najées¢ih prodajnih usluga koja ima
promociono dejstvo na kupca. Sa pravnog stanoviSta garancija je ugovor
prodavca sa kupcem kojim se prodavac obavezuje za odreCena
svojstva, korisnosti i funkcionalnosti proizvoda. Ona je sredstvo zastite
kupca proizvoda. Kupac ima potvrdu da proizvod zadovoljava odreCene
standarde. Prodavac se obavezuje da zmeni proizvod, otkloni
nedostatke, ili refundira kupcu ako je nezdovoljan proizvodom. Garancija
ne stvara samo pravni vecC i ekonomski problem. Preduzece treba da
sagleda sve konsekvence davanja garancije. U garantnom roku,
proizvoCaé ima obaveze prema kupcu pa je potrebno da se preduzmu
samo one obaveze koje se mogu ispuniti.

1.10.3. Servis

Servis je postprodajna usluga koja poboljSava plasman. NJegovo
promociono dejstvo je veoma znacajno. Servis, kao i garancija ima
zadatak da zastiti kupca, ali i proizvoCaéa, odnosno onoga ko treba da
obezbedi servisnu aktivnhost. Kao delatnost, servis je u izvesnom smislu
produt etak proizvodne funkcije u fazi prometa. U savremenim
preduzecima servis je jedna od funkcija marketinga.

Servis je bitan faktor pri dono$enju odluke od kog proizvoCaéa ée
da kupi proizvod. Tesko je doneti odluku o kupovini novog proizvoda,
ako ne postoji obezbeCen servis, jer kupac teli da ima ovlaséenog
servisera za odr{ avanje proizvoda.

Preduzece koje vrsi servisiranje svojih proizvoda uvek je u dilemi
da li da u cenu ura€una troSkove servisa, ili da njih posebno rauna. Ako
je proizvod potreban svim kupcima, a troSkovi servisa nisu veliki, obi¢no
se uklju€uju u cenu i terete troSkove razvoja. Ako to nije slu€aj, onda se
posebno zaraCunavaju.

1.11. Novi proizvod

Proizvodima, odnosno robom zadovoljavaju se potrebe potroSaca,
odnosno kupaca. Proizvod je jedan od Cetiri najvatnija elementa
marketing miksa. Proizvodi koji se predstavljaju na trtistu treba da budu
odgovarajuceg kvaliteta, privlatnog pakovanja, a sve to u skladu sa
zakonom o ciljanom tr{iStu. Pre nego $to proizvod dospe na triiSte
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obavlja se niz aktivnosti. U tom nimalo jednostavnhom postupku treba
voditi raCuna o kvalitetu proizvoda, njegovom izgledu, na€inu izrade,
zatim o ceni, na€inu promovisanja novog proizvoda i 0 mnostvu drugih
elemenata. Pre nego Sto se nov proizvod pojavi, potrebno je ispitati
triiSte. PoSto je osnovna uloga proizvoda da zadovolji potrebe
potroSaca, logiCno je da pre lansiranja proizvoda na trtiSte vrSi se
ispitivanje potencijalnih kupaca. U zavisnosti od toga kom starosnom
dobu su proizvodi namenjeni, ispituje se ta grupa potroSaCa. Za
nastanak kvalitetnog novog proizvoda bitno je pat ljivo saslusati buducée
kupce. Da bi nov proizvod postigao uspeh na tr{iStu, u vremenu jake
konkurencije, mora biti kvalitetan, dobro upakovan i ne previSe skup.
TakoCe je bitna i promocija. Dobrom reklamom se priviaée potencijalni
kupci. Nije samo cilj ubediti potroSae da kupe novi proizvod koji je
plasiran, ve¢ je vatnije da nastave da koriste taj proizvod, kako bi on
zativeo na trtiStu. Nije cilj da se jedan proizvod pojavi, bude kratko
vreme i nestane. Proizvod mote biti nov, ako ima odreCene
karakteristike koje su bolje od osobina njemu sliénih proizvoda. Kao
primer motemo uzeti telefon, €ija je osnovna karakteristika brz prenos
informacija. U poc€etku imali smo fiksne telefone, ali su se ubrzo pojavili i
mobilni telefoni koji se mogu nositi i uvek biti pri ruci. Znaci da pomocu
tehnike moguée je wunapreCenje veé postojeée  proizvode.
UsavrSavanjem njihovih osobina mogu se navesti potrosaci da ih kupe i
zahvaljujuéi boljim osobinama mogu postati korisniji nego prethodna
vrzija istog proizvoda. TakoCe proizvod mote biti nov, ako se radi o
proizvodu koji kupac nikad nije kupio. Takav proizvod je nov sa
stanovista kupca, iako postoji na trt iStu. Stari proizvodi mogu postati novi
u nekim zemljama koje su manje razvijene. Ako potrosaci nisu upoznati
sa tim proizvodom, on je za njih nov iako se u nekim zemljama odavno
koristi. Postoje i razna druga merila za odgovor na pitanje Sta je novi
proizvod. Novim proizvodima se smatraju i nekada prepakovani ili
preprodati proizvodi, kao i proizvodi sa promenjenom cenom, ali te
promene ne iziskuju menadiment novog proizvoda. Nova marka
predstavlja novi proizvod, jer zahteva postupak novog proizvoda iako je
sam fizi€ki proizvod ostao isti. Novi proizvod mote imati nekoliko
znaCenja. Pravi novi proizvod daje inovativne koristi potroSacu. Takvi
novi proizvodi su razli€iti i bolji. lako se smatra da kopirani proizvodi
imaju manje Sanse za uspeh, ne mora uvek biti tako. Neki od takvih
proizvoda postigli su neoCekivani uspeh. Novi proizvod je onaj proizvod
koga preduzece nije ranije prodavalo, iako postoje sliCni proizvodi koje
nude konkurentska preduzec¢a. Razli€iti autori daju razli€ite definicije o
novom proizvodu, tako da se mote re¢i da je nov proizvod Sirok
fenomen.
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1.12.0dluke 0 novom proizvodu

1.12.1. 0dreCenje novog proizvoda

Novi proizvodi mogu biti novi na triiStu ili novi za kompaniju.
Potpuno novi proizvodi su proizvodi sa najvec¢im rizikom jer su novi i za
trtiste i za kompaniju. To su novi izumi i za kompaniju predstavljaju
velika investiranja u istrativanje i razvoj. ProSirivanje linija proizvoda
podrazumeva dodavanja na vec postojece linije proizvoda. ProSirivanje
linija predstavlja povecanje modela, varijacija u boji, ukusu, dizajnu.
Modifikacija je promena proizvoda, smanjena cena i ponovo plasiranje.
Nov i poboljSan proizvod zamenjuje postojeéi, ima poboljSane
karakteristike ili vecu vrednost. Nov i poboljSan proizvod zamenjuje
postojeci, ima poboljSane karakteristike ili vecu vrednost. Tivotni vek
proizvoda je sve kraci, i kao posledica razvoja privrede i druStva javlja se
potreba za uvoCenjem novih proizvoda. Proizvod je dinamiéka kategorija
i on je pod uticajem:

Intenzivnih novih tehnoloskih promena
Promenljivih zahteva i potreba potrosaca
Intenzivne konkurencije meCunarodnog karaktera
Promene regulative u jednoj drt avi.

Uloga marketinga je da prepozna zahteve ciljne grupe potrosaca
kako bi te zahteve ispunila kroz ponudu ¢€iji je cilj zadovoljenje potreba
kupaca, privrede i druStva, kao i ostvarivanje dobiti preduze¢a na dugi
rok. Novi proizvod ima korene u invenciji. Invencija je odraz ideje
pojedinca ili tima o reSenju problema vezanog za izratene, a ne
ostvarene potrebe kupaca za novim proizvodom. Inovacija usklaCuje
invenciju sa trtiStem. Inovirati znaCi biti preduzetnik. Inovacija je
pretoCena u novi proizvod samo ako rezultira novim proizvodom. Pravi
novi proizvod zadovoljava iskazane potrebe i zahteve potroSaca za njim,
svojom originalno$¢éu eliminiSe konkurenciju i otvara put za uspeSnu
dobit. Inovacija ne daje uvek potpuno nov proizvod. Samo mali broj novih
proizvoda C€ini inovacijski bum. Imamo tri tipa inovacija: isprekidana,
dinamicki neprekidna, i neprekidna. Isprekidana inovacija je nova
funkcija koju nije ispoljio prethodni proizvod. Takvi proizvodi obavljaju
funkcije koje pre nije ni jedan obavljao. Dinamiéki neprekidna inovacija
poboljSava svojstva, mada zadrtava dosadasnji, stari stil potrosnje.
Neprekidna inovacija je varijacija postojecih proizvoda.
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1.12.2. Sanse za uspeh novog proizvoda

Da li ¢e novi proizvod postici uspeh ili ne, to je neizvesno. Uspeh
je teSko posti¢i. Neki prozvodi ne uspevaju da se probiju na trtiSte,
uvenu u razvojnim fazama. Neuspeh se javlja kada oCekivanja trii Sta
nisu zadovoljena. Na uspeh proizvoda na trt iStu utiCe pet karakteristika:

Relativha prednost

Usaglasenost sa postoje¢im potroSnim modelima
Poverljivost

Primecenost

Jednostavnost.

Proizvod koji kupcu nudi odreCene pogodnosti u odnosu na
konkurentske proizvode, te pogodnosti su njegova relativna prednost.
Cesto se pojavijuje kada novi proizvodi obavljaju iste funkcije brte i
jeftinije od postojecih proizvoda.

Pod uslovom da je sve ostalo isto, nov proizvod koji je usaglasen
sa postoje¢im modelima potroSackog ponaSanja ima bolje izglede za
prinvatanje na tr{iStu od onog koji je neusaglasen. Poverljivost je
karakteristika kojom potencijalni buduci kupci mogu testirati proizvod uz
malo napora i rizika. Za testiranje nije potrebna posebna oprema.
Kompanija mote deliti besplatne uzorke odreCenog proizvoda, $to
poverljivost dovodi do najviseg nivoa. U nekim trgovackim centrima roba
mote biti ponuCena na probu potencijalnom kupcu, nakon éega on
odluCuje da li ¢e taj proizvod kupiti. Kao primer mo{emo uzeti vece
markete poput Maksija i Interexa gde se svakodnevno prezentiraju
odreCene vrste proizvoda, sokovi, slatkiSi i sliéni proizvodi nude se na
probu bez obaveze kupovine istih.

Primecenost je veoma vatna karakteristika na osnovu koje
potrosaci uo€avaju vrednost proizvoda nad postoje¢im proizvodima. Da
bi proizvod bio primecen, vatno je da njegova prednost bude lako
uocljiva.

Jednostavnost je takoCe jedna od karakteristika proizvoda koji se

mot e smatrati njegovom relativnom predno$¢u. Jednostavnost upotrebe
mot e neutralisati slot enost samog proizvoda.
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1.12.3.Novi proizvod i njegovo okrut enje

Razvijeni novi proizvodi predstavljaju krvotok preduzeca,

posebno onih koja se bave proizvodnjom i prodajom potro$nih dobara.
Najveléi izazov marketinga preduzeéa je upravo razvoj proizvoda.
Nut nost razvoja proizvoda uslovljavaju kupci koji vise ne {ele stari, vec
novi proizvod. Sa druge strane preduzeée mora zameniti proizvode koji
su usli u fazu zrelosti i opadanja. A konkurenti €ine sve da razviju novi
proizvod kojim ¢e zadovoljiti potrebe kupaca. Danas, potrebe razvoja su
posebno izratene jer potrosaci sve br{e prihvataju, ali isto tako i brzo
odbacuju nove proizvode. Tivotni ciklus proizvoda je sve kraci, izuzev
onih koji se wusavrSavaju. Nut{nost razvoja proizvoda uslovljava
tehnologija. Tipi¢ni ciljevi razvoja proizvoda su slededi:

Rast prodaje putem uvoCenja novih proizvoda ili unapreCenja ve¢
postojecih. Ovo je opsti cilj na bazi koga mnoge firme grade
strategiju svojih proizvoda.

Rast prodaje kroz pronalatenje novih korisnika za navedene
postojece proizvode.

IskoriS¢enje visSka proizvodnih kapaciteta.

Odrtavanje ili poboljSanje trtiSnog uéeSéa. Mnoge firme
usmeravaju marketing aktivnosti u pravcu povecanja trfiSnog
uéeséa svojih proizvoda. Sto znaéi da su one viSe zainteresovane
za odrtavanje konkurentske pozicije nego za visinu profita. Za
ostvarenej pozicije postoji vise nalina, a najvatnija je
diferencijacija proizvoda. To se odnosi na borbu preduzec¢a za
trfiSno ucCeSce, putem dizajna, pakovanja, identifikacije
proizvoda. To su tri naina bez kojih je nemoguce zadrtati
postojece ucesce ili ga unaprediti.

Razvijanje pune linije proizvoda je jedan od naina marketing
uspeha preduzeca.

Zadovoljenje zahteva distributera. Sto znaéi da distributeri utiéu
na razvoj proizvoda.

Faktori koji diktiraju nut nost stalnog razvoja proizvoda

Razvoj proizvoda diktira ogroman broj éinilaca, a meCQu njima
posebno se izdvaja njih petnaest. To su ledeci Cinioci:

Najvatniji  faktor razvoja proizvoda jeste stimulisanje
rastapreduzeca. Rast preduzeca je mera njegovog uspeha. Rast
se ispoljava kroz rast prodaje, a povecanje tr{iSnog uceSca
podrazumeva vecu profitabilnost.
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Inicirajuci faktor razvoja proizvoda su finansijski ciljevi, izrateni
kroz profit zarade po deonici. Opadanje profita u buduénosti
primorava preduzece da razvija svoje proizvode.

Zahtevi kupaca su takoCe faktor razvoja novih proizvoda.
Demografski faktori i stil {ivota primoravaju preduzeée da razvija
proizvode. Tivotni stil dovodi do promena u potro$nji. Veci broj
proizvoda i nulta stopa rasta stanovnistva dovodi do potreba za
stanovima, manjim masinama za pranje, i drugim proizvodima.
Odgovor preduzeca na aktivnosti konkurencije.

Odgovor na promene u okrut enju faktor je razvoja proizvoda. Da
bi firma bila uspeSna ona mora da tra{i alternativhe proizvode
kada se promene zahtevi kupaca ili kada uslovi okrutenja
predviCgu sumorniju buduénost postojeéih proizvoda.

Tivotni ciklus proizvoda ukazuje da profit pada nakon ulaska
proizvoda u zrelije faze. To menadt mentu preduzeca Salje poruku
da se moraju usmeriti napori ka podmlaGvanju proizvoda ilil
zameni novim.

Visak kapaciteta je isto jedan od faktora, a pod kapacitetima se ne
podrazumeva samo kapacitet opreme i distribucije, veC i
raspolot ivu radnu snagu.

Rapidne promene u tehnologiji doprinose opadanju proizvoda i
skracenju njegovog tivotnog ciklusa.

Smanjenje troSkova, posebno troSkova materijala, je cilj mnogih
inovacija postojec¢ih proizvoda. Posto se troSkovi materijala i
njegova raspolotivost menjaju, neki proizvodi se moraju povuci.
Prirodni izvori materijala su sve oskudniji i skuplji tako da se
moraju racionalnije koristiti.

Povecanje profitabilnosti i tokova novca mot e biti znaajan faktor
koji uslovljava razvoj proizvoda. Razvoj se razvija na invencijama.
Na industrijskom trt iStu promene potreba kupaca Cesto dovode do
stimulisanja prodaje drugih predmeta u liniji proizvoda.

Drtavni organi se sve viSe ukljuCuju u zakonsko regulisanje
poslovanja preduzeca. Drtavni zakonski propisi odnose se na
konkurenciju, sigurnost proizvoda, etiketu proizvoda, rad itd.
Kreativhost menad{ menta ne sme da se previdi kao znaajan
stimulans razvoja proizvoda.

Traganje za novim proizvodima

Stvaranje i pronalatenje ideja o novim proizvodima mora biti dobro
organizovan proces. U cilju podsticanja stvaranja kreativnih ideja
neophodno je da te ideje budu razmenjene meCu ljudima. U preduzeéu
obiéno niko nije zaduten za pronalazak ideja. Tako da je to svadiji
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posao. Resenje problema jeste osnivanje radnog mesta ,,osoba ideja“ Ciji
je zadatak da stvara ideje i Cije radno mesto bi trebalo da bude u
odeljenju za planiranje i razvoj proizvoda.

,Osoba ideja“ treba da u toku godine smisli odreCen broj ideja. Da bi
taj cilj ostvarila potrebni su joj odreCeni izvori i linije komunikacija sa
stanovista stvaranja ideja. ,Osobi ideja“ svako ko ima neku ideju mote
dostaviti putem telefona ili pismeno. Zatim se ideje Salju u sledec¢u fazu
razvoja. Traganje za novim proizvodima se u sustini svodi na
pronalat enje dobrih ideja o novim proizvodima. Sve dobijene ideje treba
brzo obraGvati i poslati odgovor njihovim autorima bez obzira da li je on
negativan ili pozitivan. Sistem sakupljanja ideja mora biti publikovan
putem postera, fabriCkih listova, radio stanica. Podrulje traganja za
novim proizvodima je veoma Siroko, po€evsi od raznih organizacionih
delova unutar samog preduzecéa, preko kupaca, pa do raznih drtav nih.
Na pocetku razvoja novog proizvoda neophodno je obezbediti bogat fond
ideja. Postoje eksterni izvori ideja o novim proizvodima, i interni izvori
ideja o novim proizvodima. Najvat niji eksterni izvori ideja su: kupci,
konkurencija, istrativaCke institucije, univertziteti, patenti i licence,
inovatori, firme za marketing istrativanja, tehnoloSke revije, izlotbe i
seminari, sajmovi, dobavljaéi, druga preduzeca, inostranstvo, i dr. Kao
izvor ideja ne slufe samo postojeéi vec¢ i potencijalni kupci. Oni su
najvat niji izvor ideja za mnostvo potroSnih dobara. Preduzeée mora
posmatrati i proizvode koje razvijaju njegovi konkurenti. Kada
konkurentski proizvod bude uveden na trt iSte, treba pratiti kako se odvija
njegova prodaja. Cilj u tom posmatranju nije kopiranje konkurentskih
proizvoda veé dobijanje novih ideja za sopstveni novi proizvod. Da bi
ispitali kakav je novi proizvod konkurencije, moramo pribaviti uzorak,
zatim posmatrati kako je prihvacen taj proizvod na tr{istu, kakva mu je
propaganda, promocija, kolika mu je prodajna cena, koliki je obim
prodaje. Razne istrat ivacke institucije, univerziteti, laboratorije, mogu biti
za preduzece inovatore vredna izvor ideja. Univerziteti osnivaju centre za
inovacije, koji olak8avaju proces transfera tehnologiija. Patenti su
ponekad zapostavljeni kao izvori novih ideja. Sa idejama moguce je
snabdeti se putem specijalizovanih firmi za marketing istrat ivanja, kao i
preko propagandnih agencija. DobavljaCi, pogotovo ako su u pitanju
velike firme istrat uju nove primene svojih proizvoda pa mogu biti izvor
ideja za inovirane koncepte tehnike i materijale, koji se mogu koristiti u
razvijanju novih proizvoda. Sajmovi i izlot be, kao sredstva promocije su
mesta na kojima se izlat u proizvodi potencijalnim kupcima. Na njima se
mote naci dosta ideja uz niske troSkove. lzvor vredan patnje su i
tehnoloske revije, trgovinski { urnali, ostale publikacije koje se Stampaju u
zemlji i u svetu. Mnoge firme, koje se bave industrijskim dizajnom mogu
biti izvor ideja. Glavni interni izvori ideja o novim proizvodima su sledeci:
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istrat ivaCko-razvojna funkcija i in{enjering, marketing, prodaja i
planiranje, proizvodnja, top menadiment preduzeca, svi zaposleni
kadrovi u poslovnim funkcijama preduze¢a. Od njih dobije oko 50% od
ukupnog broja ideja.

Odabiranje ideja i prethodna procena projekta

U procesu razvoja proizvoda sve stvorene ideje se sukcesivho
vrednuju. Prvo se vrsi selekcija svih poéetnih ideja. Cilj je da se meQu
mnostvom ideja odaberu one koje ¢e u vidu projekta procCi proces razvoja
proizvoda. Procena i selekcija tih proizvoda se odvija u narednoj fazi, na
osnovu metoda bodovanja. Ako u ovoj fazi imamo detaljne podatke o
prodaji, prihodima profitabilnosti projekta, tada je moguce prici izradi
projekta. Kada kasnije bude razvijen i testiran sam proizvod, moguce je
do¢i do konaénih fizibiliti studija. Selekcija se bazira na sledec¢im
principima: procedura odabiranja je prethodno ,odabiranje”
sekvencijalnom procesu, procedura odabiranja mora biti razumno
balansirana izmeCQu gre$aka i prihvatanja i gre$aka i odbacivanja, metod
selekcije mora biti realistiCan i jednostavan za koriS¢enje. Postoje
kriterujimi koje svaki projekat mora zadovoljiti.

Nakon izbora projekta i njegove preliminarne procene, sledi faza
definisanja koncepta novog proizvoda. U toj fazi dolazi do troSenja
novca, vremena i napora istrativacko-razvojne, marketing i ostalih
funkcija. Ova faza prethodi razvoju proizvoda. U ovoj fazi postavlja se
nekoliko pitanja na koja je potrebno dati odgovore, a Cetiri osnovna
pitanja su:

Koje je ciljno tr{ iSte za novi proizvod?

Kako ¢e proizvod biti pozicioniran?

Koje su koristi novog proizvoda za kupce?

Koji se zahtevi postavljaju pred proizvod — telje, potrebe i
preferencije sa stanoviSta karakteristika, atributa, i specifikacije
proizvoda?

Ideju o novom proizvodu treba pretvoriti u koncept, jer kupac ne
kupuje ideju veC koncept proizvoda koji je detaljizirana verzija te ideje,
shvatljive za potroSae. Koncept proizvoda su obecanja proizvoda
potroSaima i realni razlozi zbog kojih oni treba da kupe proizvod.
Koncept se potencijalnom kupcu mot e prikazati na vise nacina:

e Verbalna diskripcija predlot enog proizvoda
e Slika ili crtet sa ili bez verbalnog opisa
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¢ Prototip predlot enog proizvoda sa ili bez pakovanja
e Maketa
e Stvarna propagandna poruka za predlof eni proizvod.

U vezi sa testiranjem koncepta proizvoda postavljaju se brojna
pitanja na koja se mora dati jasan odgovor pre nego Sto menadt ment
prihvati rezultate studija testiranja koncepta. Tri slede¢a su najvat nija:

e Da li ¢e reakcije na koncept varirati sa definicijom i deskripcijom
koncepta?

e Kako su vredni rezultati testiranja koncepta?

e Kako verovatno ¢e novi koncept omoguciti prodaju postojecih
proizvoda preduzeca i da li se to mot e utvrditi na osnovu studija
testiranja koncepta?

Razvijanje novog proizvoda

U fazi razvijanja novog proizvoda najviSe finansijskih sredstava
se utroSi upravo u ovoj fazi. NJen zadatak je da razvije koncept
proizvoda u fizi€ki proizvod. To se Cini kroz razvijanje koristi jezgra
proizvoda i projektovanje takvih fizickih karakteristika proizvoda koji ce te
korsti ostvariti. Cesto je pre izrade samog proizvoda, potrebno razviti
nekoliko verzija koncepta proizvoda, odnosno prototip proizvoda, koji jos
nije spreman za komercijalno koriS¢enje. Ako koncept nije moguce
pretvoriti u komercijalno izvodljiv proizvod, onda su dotadasnje investicije
prakticno izgubljene.

Prototip je prvi vidljivi output iz istrati vanja i razvoja. Cilj je da se
pronaCe takav prototip koji e ispunjavati sledece priterijume:

e Da ga potrosaéi vide onako kako je dat opis karakteristika tog
proizvoda u konceptu proizvoda

e Da proizvod bude bezbedan, odnosno da sigurno funkcioniSe u
normalnim uslovima

e Da proizvod mot e biti izraCen na osnovu planiranih finansija.

Od kompletnosti proizvoda zavisi koliko ¢e trajati njegovo uspesno
razvijanje. Proizvod se mot e razvijati danima, mesecima, pa i godinama.
Najvat nije je da ima funkcionalne osobine koje su trat ene. Kada se radi
o razvoju proizvoda moraju se razviti takoCe i pakovanje i marka
proizvoda. Uporedo sa razvojem proizvoda, treba razviti i njegov
marketing program, gde se reSavaju pitanja cene, propaganda i
promocija, distribucija, prodajno osoblje. Prodajna cena novih proizvoda
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treba da bude takva da omoguci t eljeni uticaj na tr{ iSte, a i da obeshrabri
pojavu konkurencije. Javljaju se dve strategije prodajnih cena novih
proizvoda, a to su:

e ,skidanje kajmaka“
e Penetracione cene.

U prvoj navedenoj strategiji imamo visoke cene novog proizvoda
Ciji je cilj ,skidanje kajmaka na trtiStu“. U ovoj strategiji su visoki izdaci za
promociju, a preporucCuje se kada je priroda trat nje neizvesna, kada su
utroSena velika finansijska sredstva u istrativanje i razvoj. Strategija
penetracionih cena ima za cilj osvajanje Sto veceg u€es¢a na triistu,
tako da su ovde pocletne cene niske. Koristi se kada postoji ,elitno®
trtiste ili kada telimo da obeshrabrimo konkurente da uCuu proizvodnju
istog ili sli€énog proizvoda.

Pre nego sto potroSno dobro bude degustirano na trtiStu, mora
biti kreirana propagandna poruka za televiziju, radio ili Stampane medije.
Za industrijske proizvode treba pripremiti i prezentaciju i sredstva
promocije prodaje (slike, filmovi, modeli, makete). Pristupaénost
proizvoda kupcima ostvaruje se kroz distribuciju. Kanali distribucije jako
variraju zavisno od vrste proizvoda, ali distribucija je takoCe jedan od
uslova za uspeh proizvoda. lzuzetno vatna odluka za uspeh novog
proizvoda je odluka o prodajnom osoblju. Osoblje mora biti kvalifikovano
i obu€eno. Kada je u pitanju marketing program za nove proizvode, ne
sme se zaboraviti servisiranje i garancije.

Testiranje novog proizvoda

Nakon 8to su proizvod i njegov marketing program razvijeni,
proizvod se testira, vrSi se provera proizvoda. Mot e se i testirati i sam
proizvod, bez zavrSenog marketing programa. Testiranje mot e da bude
sa marketing stanovista i to je eksterno testiranje ili sa tehnickog i to je
interno testiranje. Proizvod se podvrgava rigoroznim laboratorijskim i
intenjering testovima, kojima se obezbeCuje njegovo ispravno
funkcionisanje. Cilj testiranja jeste da se utvrdi da li proizvod sadrii
projektovane karakteristike. U fazi testiranja tri iSta proizvod se uvodi na
realno triiSte. Bez obzira na to Sto je proizvod razvijen patljivo u
prethodnim fazama, u njegov uspeh ne mot emo biti sigurni sve dok ga
ne uputimo na tr{iSte u cilju prodaje. Kako ne bi gubili vreme neka
preduzeca pre funalnog testiranja uvode predtestiranje. Sve metode
testiranja trt iSta mot emo svrstati u dve kategorije:
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e Pseudoprodaja
e Stvarna prodaja.

Kod pseudoprodaje kupci ne obavljaju stvarnu kupovinu, ne
placaju proizvod koji se testira, ve¢ samo ukazuju na kupovinu, a kod
stvarne prodaje proizvod mora biti placen. Proces testiranja je sledeci:

e UtvrCivanje broja trti $nih mesta na kojima ¢e se obaviti testiranje,
taj broj ne sme biti prevelik zbog troSkova, a ni premali jer to
dovodi u pitanje njegovu reprezentativnost.

e OdreGvanje konkretnih trtiSnih mesta za testiranje na taj naéin da
ona reprezentuju karakteristike celog trt iSta.

e Definisanje vremena trajanja testiranja, Sto zavisi od sledecih
faktora: troSkovi, konkurencija, prose¢no vreme koje je kupcu
potrebno da obnovi zalihe.

e UtvrCivanje informacija koje je tokom testiranja potrebno prikupiti.

e OdreQvanje akciija koje je posle testiranja potrebno preduzeti
(uvesti ili ne usvesti novi proizvod, ponoviti test i sl.).

Nakon dobijanja odgovora na pitanja:

e Mogu li se rezultati trti Shog testa projektovati na celo nacionalno
tri iSte?

e Mot e li lokalni marketing program da bude prenet na nacionalno
tri iSte?

e Kaoji su rizici otkrivanja nasih programa od strane konkurencije?

e Koliki su troSkovi testiranja?

prilazi se probnoj proizvodnji. Pre toga naravno moraju se nabaviti
materijali za izradu proizvoda, i ostale pripremne radnje. Posle
obavljenog testiranja, mot e se pric¢i zavrSavanju dizajna novog proizvoda
i njegovog marketing programa.

Konacéna analiza i vrednovanje novog proizvoda

Pod konaénom poslovnom analizom podrazumevamo Kkrajnje
definisanje projekcije prodaje, troSkova i dobiti novog proizvoda, na
osnovu éega se vrdi konaéno vrednovanje i donosi odluka o uvoCenju
proizvoda. Na tacCnost projekcije prodaje utiCe stepen inovacije
proizvoda, veli€ina triista i konkurentski proizvodi. Ako se radi o
proizvodu koji se uvodi na stabilizovano trii Ste raspolotive informacije
moguce je naci u publikovanim izvorima. Tete je ako se radi o ,za svet
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novim proizvodima“ kada je prodaju tete predvideti. Dva glavna izvora
oCekivane direktne prodaje od novog proizvoda su:

e Prodaja samog proizvoda
e Prodaja licence tehnologije

PredraCun troSkova razvoja proizvoda, njegovog testiranja,
proizvodnje je komponenta svakog ekonomskog vrednovanja. Sve te
troSkove treba utvrditi po fazama procesa razvoja proizvoda. TroSkovi
rastu tokom kretanja proizvoda kroz pojedine faze. Za utvrCivanje dobiti i
profitabilnosti najvat nije su slede¢e metode:

Tokovi novca

Prag ekonomic€nosti

Povracaj investicija
Diskontovani tokovi novca itd.

Nakon $&to je top menadi ment doneo pozitivhu odluku o sudbini
proizvoda pristupa se sledeéoj fazi, a to je uvoCenje na trtiste, odnosno
komercijalizacija. Ta odluka podrazumeva brzo reSavanje nekoliko
sledeCih zadataka: nabavku materijala i opreme, poletak proizvodnje,
popunjavanje zaliha za isporuku, prevoz proizvoda kako bi se mogli
snabdevati maloprodajni punktovi, obuka prodajnog osoblja, teritorijalne
prodaje, propaganda i promocija, a sve to u cilju priviaenja potencijalnih
kupaca. Prilikom uvoCenja novog proizvoda preduzeée mora doneti éetiri
znacajne odluke:

e Kada - dali je pravo vreme za uvoCenje?

e Gde — da li novi proizvod uvesti na jednu ili viSe lokacija, na celo
nacionalno trt iSte ili ga izvoziti?

e Kome — koja je najbolja grupa buducéih kupaca?

e Kako — mora biti razvijen plan za uvoCenje proizvoda na izabrano
tr{ iSte?

Tokom uvoCenja proizvoda javljaju se dva kljuéna problema:

e Vremenski faktor
e Komuniciranje

Vreme na éitav niz naéina utiée na uvoCenje novog proizvoda.
Nov proizvod je sam po sebi komunikacija. NJegovo uvoCenije je vetba
komuniciranja. Kljuéni delovi komuniciranja su: prodajno osoblje,
trgovina, mediji i potrosai. Jedno od vatnih pitanja je koordinacija
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marketing miksa i proizvodnje novog proizvoda, kako bi se vrSilo
prilagoCavanije trat nji. Sve krajnosti mogu da ugroze profitabilnost novog
proizvoda. Prva je nedostatak novog proizvoda na tr{iStu -
nezadovoljena tratnja Sto mote da iskoristi konkurencija i da osvoji
triiSte. Druga se ispoljava u optimistiCkom o€ekivanju tratnje kada
proizvodnja nadmasi tratnju. Obe situacije su podjednako opasne.
UvoCenje novog proizvoda mot e iziskivati velike kapitalne izdatke, nova
fabrika, oprema, brojno prodajno osoblje i visoke operativhe troSkove
(promocija, li€na prodaja). Novi proizvod se ne uvodi na teritoriju cele
zemlije, ve¢ na pojedina podruCja Cime se smanjuje rizik
komercijalizacije. Ako se desi da novi proizvod ne uspe, bi¢e maniji gubici
ako se sa njegovim uvoCenjem nije pokusalo na celom trt istu.

Organizacija razvoja proizvoda
Pojam i faktori organizacije poslovne funkcije razvoja proizvoda

Projektovanje organizacije razvoja proizvoda koja Ce podstaci
kreativnost i razvoj inovativnih proizvoda je veoma tetak zadatak. Tu
postoje dve Skole miSljenja. Prema jednoj Skoli klju€ krativnosti i
inovativnosti jesu ljudi i kreativna osoba ¢e kreativno i inovativno raditi na
svakoj vrsti organizacije razvoja proizvoda, bez obzira na njen model i
strukturu. Druga Skola zastupa misljenje koje je suprotno — pravi model i
struktura organizacije razvoja proizvoda mote podstaci kreativnost i
inovativnost. Istrativanja su pokazala da se velina preduzeCa sa
uspesnim proizvodima susrecu sa nekim organizacionim potesko¢ama
koje ometaju razvoj novih proizvoda. ViSse od polovine svih problema
razvoja novih proizvoda su organizacione prirode, a najvat niji su sledeci:

Definicija odgovornosti
Koordinacija
Komunikacije

Pomoc¢ top menadt menta
Veli€ina organizacije
Organizaciona struktura
Sistemi i procedure.

Kada je u pitanju organizacija razvoja proizvoda treba doneti sedam
odluka, i to su:

1) Specificna strategija i zadaci novog proizvoda — to je skup
aktivnosti koje povezuju cilieve razvoja proizvoda kao pravce,
alociraju resurse, definiSu ograni€enaj i sl.
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2) Organizaciona  struktura  ukljuCuju¢i  ovlaséenja, status,
komuniciranje, stepen decentralizacije, struCne kadrove i lokaciju
pojedinih aktivnosti.

3) Tehnologija razvoja novog proizvoda nije limitirana samo na
tehnologiju proizvodnje nego i na servisne elemente, marketing,
finansije i menadt ment.

4) Potrebni organizacioni, kapitalni i materijalni resursi predstavljaju
Cesto ograni€enja razvoja proizvoda.

5) Tip struénih kadrova potrebnih za izvrSenje zadataka razvoja
proizvoda predstavlja nesumnjivo najvat niji resurs.

6) Menadtment stil i proces odlu€ivanja — organizaciona klima za
razvoj proizvoda zavisi u velikom stepenu od menadt ment sitla,
dok odluke o novom proizvodu reflektuju taj stil.

7) Neformalna organizacija i njen uticaj na karakteristike i
performanse organizacije razvoja proizvoda.

Dobra organizacija razvoja proizvoda treba da ispuni sledece
zahteve: jasna odgovornost za svaku aktivnost razvoja novih proizvoda
preneta na odreCene izvrSioce, jedan ili viSe multifunkcionalnih timova,
jasno dati zadaci svakom timu i adekvatna ovlaScenja za troSenje
resursa, puna i aktivna pomo¢ od strane top menadt{ menta. Najvat niji
faktori organizacije razvoja proizvoda: veliina preduzec¢a, njegova
organizaciona struktura, broj, starost i tip biznisa, poslovno okrut enje,
obim meCQunarodnog poslovanja preduzeéa, raspolot ivi resursi, zakonski
propisi, kultura preduzeca. Kako preduzecée treba da organizuje razvoj
svojih proizvoda zavisi od mnostva Cinilaca. Postoji Cetiri kriterujuma na
osnhovu kojih e mot e ocenjivati organizacija razvoja proizvoda:

1) Ostvarenje ciljeva organizacije razvoja proizvoda sa stanovista
profitabilnosti proizvoda

2) Koegzistencija i koordinacija sa preostalim delovima preduzeca
bez stvaranja konflikata i neefikasnosti

3) lzbegavanje velikih investicija u pogreSne i neuspesne proizvode

4) Zaposlenost struénih kadrova na poslovima razvoja proizvoda.

Zasto ovi proizvodi dotiv ljavaju neuspeh?
Stopa neuspeha kreée se u odnosima 1:3 kod uvoCenja novih
proizvoda. Kompanije mogu da utroSe u procesu razvoja i nekoliko

miliona proizvoda, da isti proizvod dotivi neuspeh na tr{iStu. NajCesci
razlozi za neuspeh su:
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e Nedovoljna jedinstvenost proizvoda. Ako je proizvod imitacija
proizvoda koji ve¢ postoji na trtistu, a ne nudi potroSacu prednost
takav proizvod mot e biti osuCen na propast.

e Nedovoljno planiranje. Vecina neuspeha potiCe od neuspelog
voCenja istrat ivanja trti $ta u vezi sa potrebama potroaéa.

e Lose uvoCenje. Mnogi proizvodi propadaju zato $to menadt eri
misle da je proizvod dobar i da ¢e se sam prodati, ne
obezbeCQujuéi odgovarujce resurse. Nov proizvod zahteva
proizvodne i marketinSke aktivnosti kako ne bi dot iveo neuspeh.

e TehniCki problemi mogu da potiCu od samog proizvoda Kkoji
nastaju u proizvodniji ili dizajnu.

e LoS tajming. Motda se trtiSte promenilo pre nego Sto je nov
proizvod predstavljen, ili je firma usla na trii Ste suviSe rano ili
suviSe kasno u tivotnom ciklusu proizvoda.

Svi menadteri koji planiraju uvoCenje novog proizvoda imaju
zajedniCki zadatak, a to je da predvide buduc¢nost.

2. Cena kao instrument marketing miksa

Cena ima veoma vatnu ulogu u marketing miksu. Ona koris¢ena
samostalno ili u kombinaciji sa ostalim elementima marketing miksa
treba da omoguci realizaciju cilieva poslovanja svake kompanije. Pre
nego $to se poéne sa prut anjem usluga mora se odrediti cena, tj. usvoijiti
cenovnik.

Cena oznaava novéani izraz vrednosti robe i usluga na trtistu.
Preko nje preduzece ostvaruje prihod, meri tr{ iSno u€esée i profitabilnost
firme. Broj realizovanih usluga i proizvoda koji se mote prodati na
odreCenom trtidtu u odreCeno vreme zavisi od veliine prodajne cene
koju preduzec¢e odreCuje. Svaka promena cene utiée na prihod, obim
prodaje i troSkove poslovanja, a preko njih i na dobit. Da bi se ostvarila
relativno trajna dobit cena mora da postane integralni deo strategije ne
samo marketinga nego i preduzeca.

Cena je jedan od instrumenata marketing miksa koji, koris¢en
samostalno ili u kombinaciji sa ostalim instrumentima marketing miksa,
treba da omoguci realizovanje ciljeva poslovanja. Cena je instrument
(sredstvo), a ne cilj marketing aktivnosti. U teoriji marketinga, cene se
izu€avaju kao znaCajno sredstvo konkurencije i nezaobilazni instrument

marketinga.
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Svaka ozbiljna promena u ostalim instrumentima marketing miksa
zahteva preispitivanje uloge cene u kombinaciji instrumenata za
odreCeni trtidni segment. Promene u proizvodu éesto znaée promene u
ceni. Akcije na promociji proizvoda i usluga su samo drugi nacin
korekcija cena. Cena ima uticaj na obim prodaje angatovanih kanala
prodaje proizvoda. Potrebno je ostvariti pozitivnu sinergiju izmeCQu
proizvoda, distribucije i promocije sa cenom.

Sto se tiée pravila za odreQvanje cena, u praksi ona nisu strogo
definisana. Preduze¢a se u odreCvanju cena susreéu sa mnogim
poteSkoCama koje su posebno izrat ene kada preduzecée usvaja ili razvija
novi proizvod ili osvaja novo triiste. Pri donoSenju odluke o ceni
neophodno je uzeti u obzir delovanje velikog broja faktora razli€itog
karaktera i intenziteta delovanja od kojih je dosta njih van kontrole
preduzeca. Ti faktori mogu biti: stanje troSkova, trainja i konkurencija,
drtavni propisi i javho mnjenje. Pri uspostavljanju cena treba uzeti u
obzir i uticaj inflacije.

MeCutim, i najbolja cena ne obezbeCuje uvek i najbolji obim
prodaje. Prodajne cene moraju biti istovremeno troSkovno i tr{iSno
orijentisane.

One treba da budu dovoljno visoke da pokrivaju ukupne troSkove
poslovanja i dovoljno niske da privuku potroSace, a uz sve to, preduzece
treba da ostvari dohodak.

2.1. Metode formiranja cena

Postoji viSe razli€itih metoda formiranja cena:

1) Metodi formiranja cena zasnovani na troSkovima,

2) Metodi formiranja cena zasnovani na trat nji i konkurenciji,
3) Novi metodi formiranja cena.

Sto se tiée metoda zasnovanih na troskovima, tu razlikujemo:
1) Metod troSkovi plus,

2) Marginalni metod,

3) Metod ciljne stope prinosa.

Metod troSkovi plus je najéesce koris¢eni metod formiranja cena u
privrednoj praksi. On se bazira na koncepciji ukupnih proizvoda. Sustina
metoda jeste da se cena formira na bazi stvarnih, planiranih ili
standardnih cifara prosecnih troSkova ukljuujuéi i stopu dobiti koje
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preduze¢e smatra normalnom ili ostvarljivom u datom vremenskom
intervalu za koji se cena formira. Ovaj metod je veoma rasprostranjen
zbog njegove jednostavnosti i praktiCnosti. Ta rasprostranjenost
potvrCue éinjenicu da je organima koji formiraju cene lakse da sagledaju
troSkove nego trat nju i konkurenciju.

Marginalni metod formiranja cena se bazira na marginalnoj
koncepciji troSkova. Pokazao se vrlo racionalnim u privrednoj praksi,
posebno za kratkoro€no formiranje cena. Omogucava da se preduzece
prilagoCava trti$noj situaciji iako ne pretpostavlja poznavanje tratnje i
konkurencije. Metod zahteva poznavanje varijabilnih troSkova i mogucih
trt iSnih cena za svaki proizvod.

Metod ciljne stope prinosa je dobar kada je preduzece stvarno
fokusirano na dobit kao ciljnu funkciju u formiranju cena. Slabost metoda
je Sto se koristi procena prodaje da se odrede cene, a ustvari obim
prodaje je uslovljen cenom kada postoji cenovna elastiCnost trat nje.

TR

1) Metodi zasnovani na trat nji
2) Metodi zasnovani na konkurenciji.

Kod metoda zasnovanih na trat nji po€inje se sa trtiSnom cenom i
ide se unazad ka troSkovima proizvodnje i prodaje proizvoda. Prodajna
cena treba da se ustanovi na osnovu istrat ivanja trt iSta. Polazna osnova
je po kojoj ceni bi potrosaéi prihvatili proizvod. Za uspesno formiranje
cena putem ovog metoda potrebno je sagledati i razumeti faktore koji
utiCu na osetljivost potroSaa na cene. Pretpostavlja se da postoji mnogo
faktora koji na to utiCu, a neki od njih su: jedinstven vrednosni efekat,
efekat svesnosti supstitucije, efekat teSkoce poreCenja, efekat ukupnih
izdataka, efekat krajnje koristi, efekat deljenja troSkova, efekat
investicionog popusta, efekat cena, efekat zaliha...

Preduzeéa koja su preokupirana konkurencijom mogu Koristiti
metod zasnovan na konkurenciji u formiranju cena. Cena se odreCuje na
osnovu poreCenja projektovane cene svog proizvoda sa onom koju
konkurentska preduzeca zaraCunavaju za svoje proizvode. Ovaj metod
odreGvanja cena je koristan za preduzeéa koja ne mogu da doQu do svih
informacija potrebnih za formiranje cena.

Novi metodi formiranja cena se svode na €injenicu da je najbolje
ako se koristi metod formiranja cena koji uvatava uticaj sva Cetiri
osnovna faktora formiranja cena (troskova, tratnje, konkurencije i
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ekonomske politike i mere drtavne kontrole cena). To ne znaci da u
odreCenim situacijama neki od faktora nema vecu ili manju specificnu
tet inu za odreCeni proizvod, tr iSte ili kupca.

Sada se zagovara tzv. vrednosni pristup formiranju cena. Cene
zasnovane na vrednosti su ove cene koje maksimiziraju oCekivanu
percepciju vrednosti od strane potrosafa. Akcenat je na proceni
vrednosti proizvoda i usluga za potrosSace, a ne na troSkovima.

2.2. OdreCivanje cena

Cena se odreCuje na osnovu opstih cilieva kompanije i
marketinga, potencijala kompanijei analize mnostva faktora vezanih za
tri iSte. Direktna veza cene i dobiti uocljiva je na vise nacina jer ukupan
prihod predstavlja broj prodatih proizvoda i usluga po odreCenim
cenama. Tim koji odreCQuje cenu mora imati sposobnosti da prilagoCava
cenu a ne da zapo€inje rat oko sebe, kao i da ih odrti kako su
najavljene. Promotivha cena je poCetna, naj€esSce je niska i ima cilj da
plasira proizvod na triiSte. Niska cena neophodna je u poCetku prisustva
proizvoda na trtistu, a profit je tada jedino mogu¢ ako se proda velika
kolig¢ina proizvoda. Neke cene odreCuje tradicija. Tokom perioda inflacije
mnogo se vodi raCuna o ceni jer kupovna moc¢ potroSaa opada.
Cenovne opcije mogu se svrstati u pet kategorija: diferencijalne cene,
konkurentske, cene vezane za linijju proizvoda, cene zasnovane na
imidt u, strategije zasnovane na distribuciji.

Jedinstvena cena je ona cena koja je ista za sve.

One kompanije koje razliitim kupcima prodaju po razli€itim
cenama upotrebljavaju varijabilnu ili diferencijalnu strategiju odreGvanja
cena. Skiming cena je visoka cena za nov proizvod na tr{iStu kojom se
skida ,kajmak®. Veoma je korisna na pocetku { ivotnog veka proizvoda.

Trgovac koji koristi odreQvanje cene linijom proizvoda, formira
cenu u proizvodnoj liniji u skladu sa posebnim cenama.

Formiranje cene u paketu zna€i nitu cenu pojedinaénog komada

u odnosu na pojedinacno pakovanje. PotrosaC je privuen ekstra
povoljnom cenom a proizvoCaé smanjuje troskove izrade proizvoda
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2.3. UtvrCivanje taéne cene
UtvrCivanje prodajne cene vrsi se na vise naéina:

Dodatak (markup) na stvarnu cenu proizvoda
Metod cost plus

Metod proseénog troSka (average cost)
Cilino odreGvanje cena (target return pricing)
Analiaz kritiCne tacke (break — even analiza).

Koris¢enje markup metoda zahteva da menadteri izraCunaju
adekvatnu marfu koja se dodaje na cenu da bi se izraCunala prodajna
cena. Martom se moraju obezbediti sredstva koja ¢e pokriti troSkove
prodaje i profit.

SliCan metod markup-u je cost plus. Procenjuje se trosak koji je
pratio izradu proizvoda pa na tu vrednost dodaju odreCenu sumu da bi
formirali cenu.

Proseéan tro$ak utvrCue se kada ukupne troSkove podelimo sa
brojem proizvedenih komada. Kada na ukupne troSkove dodamo mar{u
profita mot emo izraCunati verovatnu cenu po komadu proizvoda.

Za izraCunavanje ciline cene potrebni su nam fiksni troSkovi
nastali tokom vremena bez obzira na obim proizvodnje i prodaje i
varijabilni troSkovi koji se menjaju u zavisnosti od koli€ine proizvoda.
Menadt eri na fiksne troSkove, kao $to su plate, zakupnine i drugi, dodaju
target return, tj. procenat investicije da bi se dobio iznos koji predstavlja
fiksni troSak i target return. NJega tada dele sa brojem komada za
prodaju i dobijaju cenu po komadu.

Kriti€na taka poslovanja predstavlja granicu rentabiliteta ili onu
taCku na kojoj su prihodi jednaki troSkovima. Analiza kriti€ne taCke treba
da se bavi kako troSkovima tako i potrat njom. Ova analiza mote biti
veoma korisna za odreCGvanje cene.

2.4. PrilagoCavanje i pravno regulisanje cene

TeSko je pretpostaviti da ¢e kompanija samoinicijativno menijati
nivo cena bez pokusSaja da sagleda mogucnost ishoda odnosno uticaj na
obim prodaje, u€es¢e na triistu i profit. Promene cena uslovljene su
promenama ostalih instrumenata u marketing miksu. Kompanija mora da
prilagoCava nivo cena ukoliko se menja situacija u privredi. Sve vrste
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promena odrat avaju se na dobit i zahtevaju preispitivanje opsteg nivoa
cena. Najprisutniji oblik prilagoCavanja cene je popust. On mote biti u
gotovom, anticipativni popust, trgovinski popust i kvantitativni popust. Tip
i veliCina popusta za prodavce na veliko i malo razlikuje se u zavisnosti
od vrste industrije. Stopa popusta, koja predstavlja mart u posrednika na
prodatu robu uglavhom se povecava sa povecanjem uloge posrednika
prema potrosacu.

Drtavni organi vrSe snatan uticaj na cene. U svim javnim
slut bama kao Sto su komunalne, avio i {elezniCki saobracaj, elektriCna
energija i dr. drt avne komisije donose odluke o cenama tj. odobravaju ili
odbijaju promene cena. Motiv je da se zastite potroSacki interesi kao i da
se odobri dovoljno profita da bi se prosirio kapacitet ovih kompanija.

3. Distribucija kao instrument marketing miksa

Glavni cilj marketinga je da zadovolji ljudske potrebe putem
isporuke raznih vrsta proizvoda od proizvoCaa do potro$aca.
Kljuéni elemenat marketinga je distribucija.

Marketing nista ne postite ako proizvod nije dostavljen do onih
koji ga trebaju.

Distribucija pozitivno uti€e na jednu Cetvrtinu cene potroSaca
proizvoda koje kupujemo. Ona bitno uti€e na smanjenje troSkova.

Kanal distribucije predstavlja put kojim roba dolazi od potroSaca
do proizvoCaéa. Kanal distribucije se sastoji od proizvoCaéa i potro$aéa i
bilo koje posredniCke organizacije. Vecina posrednika su nezavisne
organizacije koje su povezane sa proizvoCaéima sa kojima posluju
obostranim sporazumom.

Da bi odreCeni sistem distribucije bio efikasan i prutao svoje
usluge na maksimalnom nivou u njega se mora dosta ulagati, pre svega
finansijski.

Distribucija obuhvata dva podruéja:
1. izbor najefikasnijeg kanala distribucije
2. i fizi€ku distribucija,

odnosno marketing logistika, koju saCinjavaju:
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o skladistenje,
e transport ...

Osnovni kanali distribucije
U praksi postoji Citav niz marketing kanala za potroSna dobra:

proizvoCaé — potro3adi

proizvoCaé — maloprodaja — potro3aéi

proizvoCaé — velikoprodaja — maloprodaja — potrosaéi
proizvoCaé — agenti ili brokeri — velikoprodaja — maloprodaja —
potrosaci

Izbor kanala distribucije determiniSu sledeci faktori:

vrsta i karakteristike proizvoda,
specifiCne karakteristike ciljnih kupaca,
zakonski i drugi propisi,

pristupaénost trt ista,

raspolof ivost posrednika,

troSkovi pojedinih kanala,
konkurentska situacija i

specificnost komuniciranja.

Karakteristike proizvoda:

e kvarljivost,
e vrednost jedinice proizvoda,
e da li su oni neophodni za {i vot ili luksuzni itd.

Distributeri:
o tip,
e veliinu,
¢ |okaciju,
e specijalnost...

3.1. Osnovne karakteristike marketing logistike

Treba razlikovati poslovnu i marketing logistiku. Naime, poslovna
logistika je mnogo Siri pojam od marketing logistike. Pored marketing
logistike, poslovna logistika joS u sebi ukljuuje i menad{ ment materijala.
Pod menad{mentom materijala podrazumevamo sve aktivnosti
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snabdevanja, skladiStenja i kretanja (transporta) svih potrebnih inputa za
proizvodnju (sirovine i komponente) do proizvodnje, kao i kroz
proizvodnju sve do finalnog proizvoda. Marketing logistika obuhvata i
opremu gotovih proizvoda na tri iStu.

Generalni cilj marketing logistike, u koje ubrajamo skladistenje,
transport i zalihe robe, jeste dostaviti pravu robu na pravo mesto u pravo
vreme uz najmanje troSkove. Danas ne postoji ni jedan sistem marketing
logistike koji ¢e istovremeno maksimirati nivo uslutivanja kupaca (velike
zalihe, veliki broj skladista, brz transport i sl.) i minimizirati troSkove
distribucije (male zalihe, mali broj skladista, jeftin transport i sl.).
Ocigledno da se maksimiziranje nivoa uslutivanja kupaca i minimiziranje
troSkova distribucije ne mogu istovremeno ostvariti. Zato govorimo o
efikasnosti sistema marketing logistike kada se vodi rauna i o nivou
usluge koju prutamo kupcu (izlaz) i o visini troSkova fiziCke distribucije
(ulaz).

Nivo uslutivanja kupaca se mote iskazati kao troSak izgibljene
prodaje. Naime, ako je vreme isporuke robe dute (nivo uslutivanja
kupaca je loSije), to ¢e troSak izgubljene prodaje biti veci (gubimo
prodaju jer kupac nece od nas da kupi robu zbog dugog roka isporuke).
Troskovi marketing logistike su manji ako je vreme isporuke dut e.

1 Tpotuxou
Yiyrihu ryGima
w nponaje
.
& |
|
I Tpotuxoew
: (usnre
| RHCTPHOYLMje
|
|

v

Bpeme ucnopyxe

Optimalno vreme isporuke.

114



Cilj nam je da bude takvo vreme isporuke, pri kome ¢e ukupni
troSkovi, sastavljeni iz zbira troSkova gubitaka i troSkova distribucije, biti
najmanji.

Ako malo detaljnije pogledamo troSkove marketing logistike,
vide¢emo da se oni sastoje iz sledecCe Cetiri znaCajne kategorije
troSkova: troSkovi transporta, fiksni troSkovi skladiStenja, varijabilni
troSkovi skladiStenja, troSkovi zaliha. Mote se dodati ponekad kao
znaCajna i peta kategorija ovih troSkova, a to su administrativni troSkovi
marketing logistike.

Motemo, znadi, zakljuCiti da je cilj marketing logistike da se
ostvari pravi nivo uslutiv anja kupaca uz odreCene prihvatljive troSkove.

Definisanju strategije marketing logistike mora da predhodi

marketing istrat ivanje, €iji je cilj da prikupi sledece trtiSne informacije:

e predviCanje prodaje po podrudjima i proizvodnim linijama, na bazi
8ega se prave poreCenja troSkova za razne sisteme;

e potrebno vreme isporuke (vreme isporuke je razliito za razne
kupce, zbog njihove razliite udaljenosti od proizvoCaéa);

e prodaja po proizvodnim linijjama i veli€ina zaliha, jer su za vece
proizvodne linije potrebne vece zalihe;

e tratnja iz raznih delova zemlje i od raznih tipova kupaca, $to je
potrebno za projektovanje sistema troSkova transporta, skladiSnog
prostora i veli€ine zaliha za razli€it broj skladista;

e broj i u€estalost poziva prodajnog osoblja, $to mote uticati na
transportni sistem;

e cene usluga transportnih organizacija, ako proizvoCaé ne
poseduje vlastiti vozni park;

e cena zakupa skladisnog prostora ako proizvoCaé ne poseduje
vlastita skladista;

e troSkovi slutbenih putovanja prodajnog osoblja, i onog koje je
zaposleno u prodajnoj funkciji u sedistu proizvoCaéa, i onog na
terenu (trgovacki putnici);

¢ informacije o politici marketing logistike konkurentnih preduzeca;

e troSkovi izgradnje skladisnih objekata na trt iStu.

3.1.1. Inovativni koncept automobila SMART

Danas u poslovnom svetu inovacija je sve. One kompanije koje su
inovativne, koje konstantno unose inovacije u svoje proizvode i svoje
poslovanje mogu o€ekivati uspeh i napredak.
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Jedna od vodecCih svetskih kompanija u oblasti autoindustrije i
ujedno jedna od najuspesnijih svetskih kompanija Daimler Benz svakako
se mot e svrstati u red onih kompanija koje su inovativne i koje diktiraju
tr{iSne trendove u svojim inovacijama. Krajem XX veka Daimler Benz je
uvideo svoju Sansu da na tr{iSte u segmentu malih, kompaktnih i jeftinih
automobila izbaci nesto sasvim novo, nesto Sto do tada nije viCeno.
Naime, poCetkom 90-ih godina XX veka ljudi iz kompanije Daimler Benz
su vrSili detaljno i opset no istrativanje tr{iSta. Rezultati tog istrat ivanja
su govorili nesto Sto se moglo i pretpostaviti, a to je da na kraju XX veka
imamo neverovatno povecanje gradskog saobracaja u svetu. Prose€an
broj putnika u automobilu je 1,2 i automobili éesto godisnje preCu 6.000
km. To nam samo po sebi govori da se automobili uglavhom Kkoriste za
kratke distance i da u njima obi¢no bude samo voza€ ili eventualno jo$
jedno lice.

Sve ovo je navelo na zakljuak ljude iz Daimler Benz -a da na
trt iStu treba napraviti nesto novo bas u tom segmentu, u segmentu malih
jeftinih gradskih autmobila. Tako se u januaru 1993. godine javila ideja o
malenom automobilu koji bi u svim aspektima trebalo da zadovoliji
potrebe potrosaca i da na trt iStu napravi veliki uspeh.

Tako je kompanija Daimler Benz odlu€ila da zapoéne taj novi
poslovni poduhvat u koji nije usla sama vec¢ sa Svajcarskom kompanijom
Swatch Ltd. Oni su aprila 1994. godine odnovali zajedni€ku kompaniju
pod nazivom MCC — Micro Compact Car AG, sa sedistem u Svajcarsko;.
Vec juna 1994. godine samo dva meseca nakon osnivanja kompanije
MCC zapocet je razvoj Smarta. U ovaj projekat je ulof eno mnogo.

Razvoj novog automobila je tekao i bolje od o€ekivanog tako da je
prva konceptualna studija o Smarta postavljena svetskoj javnosti
sredinom 1995. godine u Frankfurtu. Reakcije javnosti su bile podeljene.
Ali ljudi iz MCC -a nisu se mnogo zabrinuli jer su u startu raunali da ¢e
biti onih koji ¢e u poCetku imati odbojnost prema novom automobilu
nestandardnog oblika i nestandardnih dimenzija sa vrlo Cudnim
dizajnom.

Automobil Smart je 1996. godine dobio Evropsku nagradu za
dizajn u Nemackoj. To je bila odlicha odskoéna daska pred svetsku
premijeru ovog automobila koja je bila u septembru 1997. godine u
Frankfurtu u Nemackoj. Kao $to se i o€ekivalo, pojavljivanje Smarta u
javnosti je izazvalo veliku pat nju, veliko interesovanje i brojne kritike.
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3.1.2. Prednosti i nedostaci Smart koncepta

Mnogi kritiGari su bili ubeCeni u uspeh Smarta i bili su prosto
odusSevljeni njime. Glavni argumenti bili su da danas u svet raste gradski
saobracdaj i da je plasiranje jednog ovako malog, ekonomic€nog, jeftinog i
lepo dizajniranog automobila na trtiSte bio pun pogodak. Naime, Smart
je dugaak svega 2,5 metara i veoma je pogodan za gradsku votnju i
veoma lako se sa njime prevazilazi rastuci problem parkiranja u velikim
gradovima.

Veoma je bitna njegova cena, kao i ekonomi¢nost. Smart koSta
izmeQu 7500 i 10000 eura i predstavlja naijjeftiniji automobil u klasi.
NJegovi glavni konkurenti Ford Ka i VW Lupo imaju veée cene. Na ovom
mestu je vrlo bitno pomenuti i malu potrodnju Smarta koja ga takoCe
dovodi u prednost u odnosu na svoje glavne konkurente i veoma
stimulativno deluje na buduce kupce.

MCC omoguc¢ava svojim kupcima da se personalizuju sa svojim
vozilom tako sto udovoljava bukvalno svim zahtevima kupaca. Tako
kupcima mot e biti udovoljeno u pogledu boje, opreme i raznih detalja
tako da se slobodno mote reéi da nijedan Smart nije identi€an vec je
svaki uraCen po posebnim t eljama kupaca.

Kao jedna od vatnih prednosti Smart Cesto se navodi i jak
korporativni imidt oba partnera. | Daimler Benz i Swatch su renomirane
kompanije sa dugom tradicijom koje u svakom slu€aju ulivaju poverenje
kod buducéih kupaca.

Kao veoma zanimljiv i interesantan, trebalo bi da navedemo
ekoloski koncept Smarta. Pitanje koje ljudi iz MCC -a postavljaju
kupcima je: ,Znate li od €ega je napravljen automobil?“. Odgovori koje
ljudi daju za Smart trebalo bi znatno da se razlikuju od odgovora koji se
odnose na druge automobile. Naime, u MCC -u prioriteti se daju
koriS¢enju sintetike jer se brzo i lako mot e reciklirati bez ikakvih teSkoca.
Tako neki delovi Smarta ugledaju svetlost dana i vise nego jednom.

Sve ovo su bile pozitivne kritike, ali bilo je tu i onih drugih,
negativnih kritika. Mnogi su primetili i nekoliko bitnih nedostataka na
Smartu. Kao najveci nedostatak ovog automobila navodi se bezbednost.
Automobil je kao $to smo rekli vrlo kratak i noge putnika doCu skoro do
prednje ivice automobila Sto pri €eonom sudaru mot e predstavljati veliki
problem. Jo$ veci problem je to Sto je Smart nestabilan pri malo veéim
brzinama tako da se on apsolutno bezbedno mot e voziti samo u gradu
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pri brzinama do 90 km/h, jer je zbog svoje lako¢e veoma nestabilan pri
vec¢oj brzini. TakoCe moramo napomenuti da mu veliki problem
predstavlja i jak vetar koji izrazito negativno uti€e na stabilnost u vot nji i
samim tim i na bezbednost putnika.

Drugi nedostatak mu je Sto nema mesta za prtljag. Jer kabina
automobila se sastoji samo iz dva sediSta, a nema ni gepek tako da
bukvalno nije ostavljeno ni malo prostora za prtljag.

Kao moguéu opasnost za Smart koncept, pored konkurencije,
kriti€ari navode i moguéu odbojnost ljudi na Smartov inovativni koncept,
kao i moguce neslaganje dva partnera Sto je, kao Sto znamo, vrlo
karakteristi€no za joint venture.

Sve u svemu mot emo zakljuéiti da je Smart svojom pojavom na
trtiStu 1997. godine izazvao veliko interesovanje kako buducih kupaca
tako i javnosti i da su komentari bili podeljeni s tim $to je ipak bilo vise
onih koji su verovali u uspeh ovog modela. U kompaniji MCC su znali da
¢e im biti vrlo teSko u prvom periodu, ali su njihove prognoze bile dosta
optimistiéne i oni su predviCdi prodaju od preko 200.000 automobila od
2000. godine. Tako je pred njima bio veliki zadatak tim pre $to su uveli i
nove kanale distribucije (Globalni kanal distribucije koji su oni nazvali
System of supporting points) koji se u mnogome razlikuje od
Tradicionalnih kanala distribucije.

3.2. Razlike tradicionalnog i globalnog kanala distribucije

Kompanije u autoindustriji su vremenom razvile i usavrSile kanale
distribucije svojih proizvoda i skoro sve kompanije imaju iste ili slicne
kanale distribucije. Te kanale danas slobodno motemo nazvati
Tradicionalnim kanalima distribucije. Oni imaju mnogo dobrih strana, ali
imaju i mnogo nedostataka. Te nedostatke su menadteri MCC
kompanije teleli da prevaziCu uvoCenjem potpuno novih kanala
distribucije koji bi bili vise prilagoCeni novijim trti $nim trendovima.

Naime, glavna karakteristika Tradicionalnog kanala distribucije je
bila ta da se on sastojao od jednog nacionalnog uvoznika i od mnoStva
nezavisnih dilera.

Glavna prednost ovakvog kanala distribucije je u tome Sto on
iziskuje minimalne troSkove da bi se prodajna mreta razvila uz
neverovatne mogucénosti za brzo razvijanje prodajne mrete. Uvoznik i
dileri su obicno firme sa lokalnih triSta koje jako dobro poznaju lokalno
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trt iSte i pomat u u adaptaciji proizvoda i poslovanja uopste na lokalnom
trtiStu. Dakle ovakve kanale distribucije odlikuje velika fleksibilnost. Sa
druge strane tradicionalni kanali distribucije imaju i mnogo nedostataka
koji mogu predstavljati veliki problem. Kao najveci nedostatak motemo
navesti slabu vezu proizvoCaéa i potro$aéa, kao i veoma slabu
posleprodajnu vezu sa kupcima. To mote veoma negativno uticati na
obim prodaje i na kvalitet zadovoljavanja trat nje kupaca. Kao jo$ jedan
veliki nedostatak navodi se relativno velika nezavisnost dilera i mali
stepen kontrole dilera od strane uvoznika i proizvoCaéa. Dileri
meCQusobno praktiéno da i ne saraCuju ve¢ se meCusobno takmiée jer
nisu koordinirani i ne rade kao tim. | u nasoj zemlji motemo videti da
dileri ne reklamiraju automobil i proizvod koji prodaju i ne stvaraju imid{
proizvodu, vecC reklamiraju sebe i grade neki svoj sopstveni imidf
nevezan za imidt automobila i imidt brenda koji zastupaju. To je veoma
veliki nedostatak jer se tako ne kreira korporativni imid{, tj. imid{ na
korporativnom nivou, tako da dileri prodaju proizvode sa ne tako dobro
izgraCenim imidt om, i za to su najvie sami krivi. Kada bi se vise vodilo
raCuna o o korporativnom imidtu i kada dileri ne bi gradili svoj imidt i
takmiéili se meQu sobom svi bi profitirali. ProizvoCagi bi sigurno imali veéi
obim prodaje, jaci brend, a dileri bi zastupanjem jafeg brenda svakako
povecali svoj profit.

Da bi prevazisli ove nedostatke ljudi iz kompanije MCC su razvili
svoju inovativnu strategiju distribucije nazvanu System of supporting
points koja je kasnije nazvana i Globalni kanali distribucije. Ova strategija
je u saglasnosti sa globalnim marketing konceptom koji je imperativ u
danasnjem poslovhom svetu gde dominiraju procesi integracije i
globalizacije. Ova strategija distribucije ima za cilj stvaranje jedinstvenog
korporativnog imid{ a. Globalni kanal distribucije se sastoji iz Regionalnih
Smart centara, prodajnih centara i servisnih satelita. Regionalni Smart
centri predstavljaju glavnu taCku prodaje i u okviru njih se nalazi i
servisna taCka. Prodajni centri se nalaze u gradovima, ili u centru grada
ili na nekoj lokaciji na kojoj je velika frekvencija ljudi. Oni su
specijalizovani za prodaju i predstavljaju iskljuivo prodajne tacke.
Servisni sateliti se nalaze takoCe u gradovima i oni su specijalizovani za
prut anje servisnih usluga i obavljaju iskljuivo posleprodajne aktivnosti.

Postoje brojne prednosti globalnog kanala distribucije u odnosu
na tradicionalni kanal distribucije u automobilskoj industriji. Pre svega,
najbitnija je izgradnja jedinstvenog korporativhog imidta . Za razliku od
tradicionalnog kanala distribucije ovde prodajni centri i servisni sateliti
nemaju toliku nezavisnost kao dileri i prisutan je visok stepen kontrole.
Ova strategija je pre svega oslonjena na saradnju €lanova mrete i na
timski rad. Prodajni i servisni sateliti ne razvijaju sopstveni imidt, vec svi
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rade u slutbi razvijanja i jaCanja korporativhog brenda. Dakle prodajni
centri se ne takmiée meCu sobom, ve¢ su oni svi uniformni, sa
uniformnim zgradama, svi imaju pristup istim informacijama i svi su pod
kontrolom MCC-a koji ih patljivo selektuje, obuava i pruta im
bezrezervnu podr8ku u radu. MCC se trudi da patljivo bira kvalitetne
partnere koji mogu odgovoriti i najkomplikovanijim zadacima.

Ova strategija distribucije kroz Globalne kanale ima i svojih
nedostataka, a to su na prvom mestu velike investicije u zgrade i
infrastrukturu i veliki troSkovi selekcije, obuke i podrSke partnerima u
mreti. Naime, veoma su interesantne zgrade Smat centara i smartovih
prodajnin centara. To su jedinstvena arhitektonska reSenja koja
jednostavno plene poglede prolaznika i prosto pozivaju potencijalne
kupce unutra. Svaki prodajni centar ima veliku staklenu kulu u kojoj su
izlot eni automobili (u nju stane 40 automobila) i na zahtev kupaca da
pogleda neki automobil lift spusta taj automobil i on se u roku od nekoliko
sekundi nalazi ispred potencijalnog kupca. Sve su to sjajna reSenja, ali
ona iziskuju velika finansijska sredstva. Veoma je tetak i dugotrajan
proces izgradnje prodajne mret e upravo zbog tih velikih ulaganja.

4.Promocija kao instrument marketing miksa

4.1. Pojam i zna€aj promocije

Savremno poslovanje zahteva da se razvije dobar proizvod, da
mu se formira adekvatna cena i da se u€ini dostupnim ciljnim kupcima.
Organizacije takoCe moraju i da komuniciraju sa svojim posrednicima,
potroSaCima i publikom (javnoS¢u). Retko za koji pojam u marketingu
postoji toliki broj razli€itih definicija i tumaéenja kao za pojam promocija.
To je anglosaksonska re€ latinskog porekla koja bi se teSko mogla
prevesti na na$ jezik. Treba je shvatiti kao unapreCenje plasmana,
odnosno kao sistem razmene informacija izmeCu potro$aéa i prodavca.
Njen zadatak je da informiSe, podseti i ubedi potroSaa da reaguje na
proizvode organizacije. Reakcija mot e biti kupovina, promena misljenja
u vezi neke marke ili neka fizi€ka radnja npr. Odlazak u prodavnicu.

Promocija je poslednji elemenat marketing miksa. Ona je u
funkgiji informisanja, ubeCGvanja i uticanja na potrosaéeve odluke o
kupovini. Promocija je veoma vat na kako za profitne, tako i za neprofitne
organizacije. Promocija doprinosi potpunijoj trtiSnoj afirmaciji ostalih
elemenata marketing ponuda. To je elastiCan instrument dinamickog
karaktera i predstavlja jedini instrument komunikativhog karaktera. Kao
instrument je efikasna ukoliko i ostali instrumenti efikasno obavljaju svoju
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ulogu, Sto znai da ne mote da nadoknadi slabosti efikasnosti drugih
instrumenata.

Promocija je proces komuniciranja izmeCu organizacije i kupca sa
ciliem da se stvori pozitivan stav o proizvdima i uslugama koji vodi ka
njihovom favorizovanju u procesu kupovine na trt istu.

UtiCe na formiranje pozitivnih stavova potro$aa prema novom
proizvodu, pojaCavanje pozitivnih ili menjanje negativnih stavova prema
postojecim proizvodima i formiranje i promena misljenja i nacina
ponaSanja pri kupovini pojedinih proizvoda ili usluga. UspesSno
komuniciranje doprinosi kreiranju imidta organizacije i/ili njenih
proizvoda, da potrosac primeti, proba i prihvati odgovarajuce proizvode i
usluge.

Osnovni oblici promocije su:

e privredna propaganda — je oblik plaéene nepersonalizovane
prezentacije i promocije ideja, proizvoda i usluga kod koje je
poznat naru€ilac,

e unapreCenje prodaje — je aktivnost kratkoroénog trajanaj
sraCunata na podsticanje kupovine proizvoda ili usluge,

e odnosi sa javnoScu i publicitet — su razli€iti programi oblikovani
radi unapreCenja ili zastite imidta organizacije ili njihovih
pojedinih proizvoda,

e liéna prodaja — neposredna interakcija sa jednim ili viSe
potencijalnih kupaca radi prezentiranja, odgovaranja na pitanja
i uzimanja narudt bine,

e direktni marketing — koristi postu, telefon, faks, e-mail, ili
internet radi direkthnog komuniciranja ili dobijanja direktnog
odgovora (reakcije) odreCenih kupaca.

Direktan marketing je napor preduzeéa da privue i odrii
potroSace, kontaktiraju¢i ih bez posrednika. Dobar direktni marketing,
kao vid promotivnih aktivnosti, ima tri bithe komponente: privrednu
proragandu sa moguc¢im direktnim reagovanjem, razvijenu i efikasnu
banku podataka i direktno graCenje odnosa sa potro$aéima radi
povecanja obima prodaje i profita. Pomocu direktnog marketinga
preduze¢e nastoji da selektuje i usmeri svoje komuniciranje na
specifiéne segmente potro$aéa. On ima i odreCene slabosti. U poéetnoj
fazi primene najéescée se izaziva sumnja u njegovu efikasnost, aktivnosti
direktnog marketinga ugrotf avaju privatnost potrosaca. Proizvodi se ne
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mogu upoznati i probati direktno pre kupovine, usled €éega mora postojati
povracaj proizvoda ako su potrosaci po preuzimanju njima nezadovoljni.

Integrisanje  marketing komunikacije (Integrated Marketing
Communications — [IMC) predstavijaju novi pristup upravljanja
promocijom. Imk (IMK) je proces komuniciranja sa sadasnjim i
potencijalnim  potroSaCima. Osnovni cilj integrisanja marketing
komunikacija je da se poveca njihova efikasnost. Efikasnost se postit e
smanjivanjem broja izgubljenih poruka i povecanjem njihovog uticaja na
primaoca poruka. Koristi se ciljni pristup u slanju poruka ciljnim grupama.
Cilini pristup podrazumeva prilagoCavanje poruke primaocu. Cilj
integrisanog marketing komuniciranja je da uti€e ili direktno izazove
ponasanje ciljnog auditorijuma. IMK koncept je zasnovan na fokusiranju
potroSaca: planiranje promocije polazi od potroSafevog pogleda na
komuniciranje umesto od viCenja organizacije. Cetiri kljuéna koncepta na
kojima se bazira uspeSan pristup procesu planiranja IMK-a su: IMK
povezuje sve komunikacije koje prima potrosaC, IMK pocinje sa
potroSatem a ne sa proizvodom, IMK nastoji da izgradi ,jedan na jedan®
komunikaciju sa potroSaima, IMK kreira dvosmernu komunikaciju sa
potrosacima.

Privredna propaganda ,advertising“ ili kako se laiCki naziva
,reklama“ i lica koja se bave ovom aktivho$¢u imaju svoju dugu istoriju.

Veé 4000 godina pre naSe ere su graditelji uklesali u stene
gigantskih palata Asirije svoje reklamne tekstove. Trgovci i zanatlije
takoCe su klesali svoja imena sa raznim reklamnim tekstovima na stene
pored ulaza u zgrade. U ruSevinama Tebe, koje datiraju oko 1000 godina
pre nase ere, pronaCeni su papirusni ostaci sa reklamnim tekstovima. U
iskopinama Rima pronaCeni su reljefi koji pokazuju vinarske trgovce sa
naslikanim baévama kako uzvikuju i hvale svoje vino i daju kupcima da ih
probaju.

Sam naziv ,reklama“ dolazi od latinskog glagola ,clamare” (vikati),
odnosno ,reklamare® (odjekivati). Ovakvi i slicni reklamni natpisi
objavljivali su prodaju ili najam trgovaékih radnji, upotrebu kupatila,
pozorisSne ili gladijatorske predstave, prodaju mleka, hleba, vina i sl. JoS
u svom poéetku reklama je bila povezana sa privrednim tivotom. Sire
razmere u starom veku nije imala, jer se proizvodnja potrosnih dobara
kretala u granicama domace radinosti, a ono malo viskova se plasiralo ili
izvozilo bez reklame.
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4.2. Promocija i proces komuniciranja

Komuniciranje se mote definisati kao proces naizmeniénog
slaganja i primanja poruka. Postoje dve vrste komuniciranja: li€no i
masovno.

Liéno komuniciranje se de$ava na liénom nivou izmeCQu dva ili vise
lica, i mote biti verbalno ili neverbalno. U masovnom komuniciranju ne
postoji direktni kontakt sa primaocem poruke i zato je feedback bitan jer
daje predsatvu o primljenosti i uverljivosti poruke. Zna€aj promocije je
veci ako se radi o diferenciranim proizvodima i nehomogenim potrebama
kupaca, ako je potrebna veca podrska kanalima distribucije, ako je nizak
nivo upoznatosti kupaca, kada je koeficijent obrta veliki, kada dolazi do
izmena kod ostalih instrumenata marketing miksa. Marketari bi trebalo
da budu upuéeni u na€in odvijanja procesa komuniciranja, da uz
saradnju sa spoljnim saradnicima (propagandnim agencijama) budu Sto
efikasniji.

Jedan od najjednostavnijih modela komuniciranja sadr{i sedam
elemenata, gde su glavne strane tog procesa ,posiljke“ ili izvor poruke i
primalac poruke. Komuniciranje pocinje poSiljalac koji svoju poruku { el
da uputi i/ili podeli sa teljenom publikom. Tu svoju poruku preduzecée
mora da kodira ili Sifrira, a to znaéi da svoju poruku mora da pretvori u
odgovarajuce znake i simbole, koji mogu biti vizuelni, verbalni i sl.
Sifrirane poruke saopStavaju se posredstvom razli€itih komunikacionih
kanala, odnosno medija: novinsko-izdavacka preduzeca, televizijske
kuée, radio, plakati, propagandni panoi i sl. komunikacija je usmerena
prema potencijalnom potro$acu, ali ciljna publika mogu biti i organizacije
kojima se teli nesto saopstiti: preduzeca-kupci, banke, zajednice u
lokalnim okvirima ili dr{ava ili neki njeni organi. Primaoci veoma Cesto
imaju vec definisane stavove i skloni su da €uju samo ono §to ,oéekuju”
da €uju, pa ¢e u skladu sa svojim stavom eventualno nesto dodati ili
eliminisati prilikom deSifrovanja poruke. Povratna sprega treba da
obezbedi odgovor da li su poruke i u kojoj meri primljene i povoljno
protumacene i ima li {eljenih efekata. Poslednji elemenat procesa
komuniciranja je ,buka“ ili smetnje koje se mogu javiti i negativno uticati
a kvalitet komunikacije. Smetnje se javljaju u bilo kom delu procesa.

Prilikom primanja poruka potro$a¢ ocenjuje izvor informacija. On
uzima u obzir zna€aj, atraktivnost i poverljivost izvora.

Komercijalni izvori — privredna propaganda, unpreCenje prodaje,
li€na prodaja, proizvod, pakovanje itd.
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Neutralni izvori — €lanci u novinama i stru€nim €asopisima, podaci
drt avnih ustanova i organizacija itd. — najznacajniji su pri obezbeGvanju
informacija o proizvodu.

Liéni izvori (roCaci, prijatelji, kolege itd.) najviSe utiéu na odluku o
kupovini.

Sto je veéi kredibilitet odnosno poverljiivost izvora veéa je
verovatnoca prihvatanja poruke. PotroSac viSe veruje neutralnim i li€nim
izvorima, nego promociji, jer oni nemaju poseban interes (da prodaju
proizvod). Najbolje je aktivnost izvora kombinovati sa poverljivo§¢u. Na
efikasnost komuniciranja uti€e sadr{aj poruke, kako ga potrosac
ocenjuje. Uslovi su da poruka mora biti oblikovana i emitovana da
izazove pat nju primaoca, poruka mora da pobudi neki oblik potrebe kod
primaoca i da sugeriSe nain zadovolijenja te potrebe i taj naCin
zadovoljenja mora biti prihvatljiv sa stanovista drusStvene grupe kojoj
primalac pripada ili { eli da pripada.

Komunikaciona poruka kod potroSaCa izaziva dva tipa reakcija:
spoznajnu — ocena prihvatljivosti i emotivnhu — stvaranje pozitivhog ili
negativhog stava prema poruci. Pozitivan stav prema poruci najesce
uti€e i na pozitivan stav prema proizvodu. Nekad i negativan stav mote
da dovede do pozitivhe reakcije potroSaca, jer i negativan stav kreira
veCu svesnost postojanja marke. Organizacija treba na osnovu
poznavanja motiva i ponasSanja potroSaca da izabere adekvatni kanal —
da li ¢e i¢i na li€nu ili masovnu komunikaciju, koji tip medija ¢e koristiti i u
okviru tipa koju vrstu, jer pojedini medij ima svoje prednosti i nedostatke.
Efikasnost komunikacije zavisi i od karakteristika potroSaa: znanje
potroSaCa o proizvodu ili marki, nivo angatovanosti u toku izlote nosti
promociji i naklonost promociji. Primaoci poruke mogu biti: pasivno
izloteni komuniciranju, u stanju pojaCane patnje i aktivnho trafiti
informacije.

Promocija ima za cilj spoznajnu, emotivhu ili bihevioristiCku
reakciju potroSaCa, odnosno t{eli uticati na svest potroSaCa, menijati
njegov stav ili uticati da preduzme odreCenu akciju. Kada marketar
identifikuje ciljno tr{iSte i njegoe najbitnije karakteristike on istovremeno
mora da sagleda cilj, odnosno efekat koji promotivha akcija treba da
ostvari. Nepoznavanje procesa kupovine, kroz koji prolazi potencijalni
potrosaé, ozbilina je prepreka za definisanje valjanih ciljeva
komuniciranja, odnosno postizanje odgovarajucih efekata. Model AIDA
pokazuje kako kupac prolazi fazama patnje (Attention), interesa
(Interest), telja (Desire) i akcije (Action). PotroSaCi ne moraju uvek da
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proCu kroz faze raznih modela, onako kako je to modelom predviCeno,
jer na karakter i tempo mogu bitho da utiCu priroda kupovine, ranije
iskustvo, hitnost kupovine itd.

4.3. Ciljevi promocije

Cilievi promocije su razliCiti i variraju od organizacije do
organizacije. Neki koriste promociju da prosSire ili povecaju svoja trtista,
drugi da zadr{ e postojeca, dok treCi da predstave svoja glediSta u vezi
sa javnim (dr{avnim) pitanjima. Ciljevi promocije ukljuuju: snabdevanje
informacijama, diferenciranje proizvoda, povecanje prodaje, stabilizacija
prodaje i isticanje vrednosti tj. korisnosti proizvoda.

_ Informisanje — ima zadatak da upozna potrosaca $ta je i kakav je
odreCeni proizvod i gde ga mot e nabaviti.

Diferenciranje proizvoda — marketing menadteri Cesto razvijaju
promociju da bi diferencirali proizvode ili usluge svoje firme od proizvoda
ili usluge konkurenciji. Takozvano pozicioniranje, ima za ideju da
komunicira sa potroSaima i ukate na znaCajne razlike u vezi sa
kvalitetom, cenom, atributima ili koriS¢enjem proizvoda ili usluge.
Zadatak diferenciranja proizvoda je pokazati ciljnom potrosacu kako je
proizvod koji se nudi najpogodniji za potencijalnog kupca.

UnapreCenje prodaje — uspes$na promocija mote dovesti do
proSirenja triista i stavljanje u status trtiSnog lidera. Neke promocije su
usmerene na stimulisanje primarne trat nje, dok su ostale orijentisane na
stimulisanje selektivne potrat nje.

Stabilizovanje prodaje — stalna promocija uti€e pozitivno na
stabilnost prodaje, upoznavanje novih tr{iSnih segmenata i ciljnih grupa.
U trgovacCkim ,mrtvim“ periodima, firme €esto stimuliSu svoje prodajno
osoblje, takmiéeéi se izmeCQu sebe. One svoje osoblie motivisu putem
nagrada, kao Sto su turistiCka putovanja televizori i sli€no, koje dobijaju
trgovci koji ispune odreCene zahteve. Kompanije dele svoj promocioni
materijal — olovke, kalendari i sl. potroSaima da bi stimulisali prodaju
tokom mrtve sezone.

| ogladavanje je takoCe sredstvo koje mote da posluti za

stabilizovanje prodaje. Mnogi hoteli promoviSu svoje vikend pakete po
nitim cenama, da bi privukli turiste i ljude t eljne odmora.
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Stabilna prodaja ima nekoliko prednosti. Ona ujednaava
proizvodnju, smanjuje proizvodne i menadtment troSkove i
pojednostavljuje finansijsko, nabavno i trt iSno planiranje.

Isticanje korisnosti proizvoda — putem promocije mot e se uticati
na potro$aéa, da je bas odreCeni proizvod ono $to mote da zadovolji
njegove potrebe i reSi njegove probleme. Pojedine promocije su
orijentisane na pojaCavanje i isticanje vrednosti proizvoda, kao na primer
davanje garancija na proizvod i uslugu i osnivanje servis slut bi.

4.4. Elementi promotivnih aktivnosti

LICNA PRODAJA

prodajne prezentacije

prodajni skupovi (sastanci)
stimulativni (podsticajni) programi
uzorci

sajmovi i prodajne izlot be...

UNAPREDENJE PRODAJE

takmicCenje i nagradne igre
nagrade i pokloni

uzorci

sajmovi i prodajne izlot be
demonstracije proizvod

dobijanje kupona i popusti (rabat)
kreditiranje uz niske kamate
kupovina staro za novo
potroSaCke markice...

PRIVREDNA PROPAGANDA

oglasi u Stampi, na radiju i televiziji
ambalata — spoljna

ambalat a — unutrasnji dodaci
spotovi i filmovi

katalozi i broSure

prospekti i broSure

plakati i leci

adresari
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e propagandne table
e TV idrugi ekrani u prodajnim objektima
e Audio-vizuelni simboli i zastitni znaci...

PUBLICITET | ODNOSI SA JAVNOSCU

,PRESS* konferencije
Razgovori

Seminari

Godisnji izvestaiji

Dobrotvorni prilozi

Sponzorstvo

Odnosi sa drustvenom sredinom
Lobiranje

Novine preduzeca

DogaCaji (godisnjice)...

4.4.1. Li€na prodaja

Kod velikog broja proizvoda li€ha prodaja kao oblik promocije
Cesto ima presudnu ulogu, pre svega kao skup vestina i tehnika kojima
se liénim kontaktom nastoje podstaci potroSai da se odlue na
kupovinu. Liéna prodaja ili prodaja putem prodajnog osoblja
(komercijalisti, trgovaéki putnici, zastupnici, trgovci na veliko i malo,
referenti prodaje i sli€éno) tretira se sa stanoviSta marketinga kao deo
komunikacije preduzeca sa tr{iStem, odnosno kao jedna od promotivnih
metoda.

Liéna prodaja sastoji se u individualnoj, li€noj komunikaciji,
nasuprot masovnoj, relativno ne personalnoj komunikaciji koju
predstavljaju privredna propaganda, unapreCenje prodaje i ostale
promotivne aktivnosti. Prednost tog oblika komuniciranja nalazi se u
Cinjenici da se promotivna akcija putem li€ne prodaje mote direktno
usmeriti na tzv. ciljnu trtiSnu grupu, a da se ne gubi ni vreme ni novac na
ona podruéja koja su izvan interesa preduzeca. Liéni kontakt omogucava
da prodavac uéini i obavi i neke druge zadatke, pa éak i odreCeni servis
na proizvodu koji je prodao. Osnovni nedostatak su njeni visoki troSkovi,
radi se o najskupljem vidu komuniciranja. Osnovni ciljevi li€ne prodaje
su: obim prodaje, tr{iSno uescée i rentabilnost. Razmatrajuci evoluciju
ovog oblika komuniciranja, kroz profil prodajnog osoblja, u odreCenom
razdoblju, uoéavaju se odreCene faze:
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U prvoj fazi, bitni su Sarm i prodornost prodavca, sto znaéi da je
uspeh komuniciranja zavisio  skoro iskljuivo od njegovih
sposobnosti.

e U drugoj fazi potrosa€ je bio zainteresovan (usled povecanja
kupovne moci) za osobine proizvoda. Nametala je potrebu da
prodavac bude izvanredan poznavalac proizvoda, linije (grupe)
proizvoda i tehnologije izrade.

e U sledecoj fazi pojavljuje se potreba da se zbog sve vece
konkurencije na tr{iStu uvodi vise brige o specifiCnim zahtevima
potroSaCa, Sto Ce re¢i da prodajno osoblie mora ostvariti
komunikaciju, da bi probudilo patnju i interes, da bi nakon toga
delovalo u pravcu stvaranja tela i da bi sve rezultiralo
kupovinom.

e Cetvrta faza se sastoji u definisanju vrlo specifiene uloge
prodajnog osoblja. Ono se ne pojavijuje iskljuivo u funkciji
prodavca, nego u liku osoba koje reSavaju probleme potro$aca.

e U petoj fazi se problem potrosaa reSava neposrednom

saradnjom kupca i proizvoCaéa i kada proizvoCaé svoju ponudu

prilagoCava odreCenim kupcima. Liéna prodaja mora biti predmet
pat ljivog planiranja, organizovanja i upravljanja.

Aktivhost prodajnog osoblja sastojala bi se u: pronalatenju
potencijalnih potroSaca i kontaktiranja sa njima, izboru poruka i nastupa
prilagoCenih odreCenim vrstama kupaca, pomaganju kupcima pri izboru
tj. kupovini, davanju saveta i sugestija kupcima, odgovaranju na
pojedinaCne primedbe i pitanja, demonstriranju nacina koriScenja
proizvoda itd. posebno je vat no da komunikacija rezultira kupovinom uz
davanje sugestija za kupovinu dodatnih ili komplementarnih proizvoda.
Nakon utvrCivanja potrebnog broja prodavaéa efikasnost liéne prodaje u
velikoj meri odreCuje i odabir tog osoblja. Jednom angat ovano prodajno
osoblje mora biti u toku svih promena i kretanja na podruéju koje je u
srediStu njihovog interesa, pa se namece potreba za permanentnim
obrazovanjem i instrukcijom. Prodajno osoblje mora da poznaje proizvod
koji prodaje, poslovanje organizacije, konkurenciju itd. troskovi i placanje
prodajnog osoblja moraju biti definisani na nain da svoj interes imaju i
preduzece i prodavacdi. Motivisanost prodajnog osoblja se postite
adekvatnim nagraGvanjem zaposlenih, putem materijalnog (fiksne plate,
bonusa i provizije) i nematerijalnog (internim nagradama i priznanjima)
nagraCvanja. Posebnu stimulativnu vrednost imaju sistemi u kojima
zarada prodajnog osoblja zavisi od ostvarene prodaje.

Uloga i zna€aj licne prodaje izrazita je na podrucju tzv. industrijske
potroSnje, odnosno proizvoda namenjenih daljoj (industrijskoj)
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proizvodnji. Kod ovih proizvoda potreban je veci broj informacija tehniCke
prirode koje se najadekvatnije dobijaju od kompetentnog predstavnika
proizvoCaca.

Broj prodajnog osoblja odreCuju faktori koji utiu na intenzitet liéne
prodaje, a u nacelu to mogu biti:

e Broj potencijalnih kupaca — $to je manje potencijalnih kupaca veca
je uloga li€ne prodaje.

e Stepen koncentracije potencijalnih kupaca — vece je znaenje
direktne prodaje ako je veci stepen koncentracije kupaca.

e Broj proizvoda u asortimanu — &to je Siri asortiman vece je
znacCenje licne prodaje.

o Heterogenost potroSackih potreba — li€na prodaja nije podesna
ako svaki potencijalni kupac ima svoju specifiénu potrebu, za
razliku od situacije u kojoj svi potroSaci uglavnhom imaju isti
karakter prodaje.

e Potreba za demonstracijom — ako je kod prodaje potrebna
demonstracija tada se javlja vec¢a potreba za liEnom prodajom.

e Stepen saznanja potrebe za proizvodom od strane potroSaa —
mnogo je vecCe znaCenje licne prodaje ako potroSac nije svestan
svojih potreba.

e PotroSacka rezistencija — kod prodaje nekih proizvoda veci je i
stepen rezistencije kupaca — to posebno vredi kod skupih i izrazito
kvalitetnih proizvoda.

e Kupovine kojima prethode vrlo razraCene i detaljne pripreme i
ponude — ovo je prisutno kod proizvoda koji se moraju raditi po
narudt bini.

e Potreba za servisom — §to je vecCa potreba za servisom u fazi
koriS¢enja proizvoda veca je i potreba za li€nom prodajom.

4.5. Web prezentacije

Korist od prisustva firme na Internetu ne dolazi sama od sebe.
Jer, da bi neko okrenuo broj vaseg mobilnog telefona, recimo, prvo
morate objaviti broj. Isto vati i za Internet: ako ne objavite postojanje
Web prezentacije i e-mail adrese, niko nele znati da je firma na
Internetu. Postoji veliki broj naina promocije firme na Internetu, a
najviSe zavise od polotaja koji ona ima, ili teli da postigne, u svesti
njenih korisnika. Na primer, u firmi lkea sigurno nece koristiti diskusione
mailing liste (sistem diskusija putem e-mail servisa na principu cirkularne
poste) da bi uéestvovanjem u diskusijama o ureCenju enterijera
promovisali svoje proizvode. Ova firma — koja je, inae, ulotila preko
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milion dolara u razvoj svoje Web prezentacije — odabrace referentne
prezentacije iz oblasti koje su u vezi sa njenim proizvodima i platice
veoma skupu reklamu za generalno sponzorstvo takvih sajtova ili za
stacionarnu reklamu, na osnovu veoma ozbiljno uraCenog Internet
medija plana.

A sistem promovisanja firme putem diskusija na mailing listama i
News (Usenet) grupama (poseban Internet servis koji slufi samo za
diskusije) predstavlja jedan od veoma dobrih naina besplatnog
promovisanja firme. Razlika izmeQu bilo kog besplatnog ili pla¢enog
sistema promovisanja na Internetu jeste u vremenu koje se uloti za
promociju. Ako vreme ne raCunate kao troSak, onda je besplatna
promocija stvarno besplatna, s obzirom da je za nju potrebno ulofiti
dosta vremena da bi efekti bili vidljivi.

J edan od najboljih poCetnih nalina besplatne Internet promocije
jeste sazivanje konferencije za novinare ili slanje vesti na adrese medija
o lansiranju Web prezentacije. U naSim uslovima, potrebno je veoma
precizno odrediti koji su to mediji koji bi preneli ovakvu vest i Sta je to Sto
u toj vesti mot e zainteresovati Siru javnost. Manje je poznat podatak da
kod nas postoji odreCeni broj Internet ,novina“ koje ¢e sa zadovoljstvom
objaviti svaku novu kvalitetnu vest koja se odnosi na nas cyber prostor.

Jedan od pocetnih naCina besplatnog online promoisanja trebalo
bi da bude i sistem strateSkog povezivanja putem linkova (veza) sa
sajtovima firmi koje se bave srodnim delatnostima. Kvalitethom
razmenom linkova dobija se, s jedne strane, kvalitetnija usluga
posetiocima Web prezentacije, a sa druge strane, mogucénost da veci
broj ljudi sazna za Web prezentaciju. Razmena linkova sa bilo kojom
firmom i reklamiranje na bilo kojem Web sajtu mot e ponekad doneti vise
Stete nego Kkoristi firmi koja koristi ovaj sistem. Sistem strateSkog
povezivanja linkova trebalo bi da obezbedi informaciju ciljnoj populaciji
korisnika o postojanju Web servisa firme. StrateSko povezivanje
linkovima uglavnom se ne mote ostvariti sa firmama koje prodaju svoj
reklamni prostor na Web stranici i imaju veliku posecenost prezentacije.

Prijvaljivanje  Web prezentacije na pretraiivae predstavlja
standardni nacin besplatnog promovisanja Web prezentacije firme.
Preporuka je da se sa prijavljivanjem na poznate svetske i domace
pretrativae polne nesSto posle ostvarenih dogovora o strateSkom
povezivanju putem linkova. Razlog za ovo jeste da sve veéi broj
pretrativaCa poCinje da koristi nacin kalkulisanja vrednosti Web sajta koji
ukljuuje i broj ostvarenih veza sa drugih sajtova na onaj koji se
prijavljuje na pretrativa€. ZnaCi — Sto viSe veza na drugim sajtovima do
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sajta koji se prijavljuje, vecCa je vrednost sajta pri rezultatima pretrage.
Ovi rezultati pretrage primarno se odnose na kljuéne re€i koje imaju neku
vezu sa datim sajtom.

Navedene besplatne naine promovisanja mote koristiti svaka
firma prisutna na Internetu.

4.6. UnapreCenje prodaje

|zraz unapreCenje prodaje vrlo se éesto identifikuje s privrednom
propagandom. UnapreCenje prodaje je promotivna metoda koja
dopunjuje li€nu prodaju, propagandu i public relations (odnosi sa
javnoséu), koordinira ih i pomate da budu mnogo efikasnije. Uloga
unapreCenja prodaje je da stimulacijama obezbedi ,dopunu® postojeéih
osobina proizvoda, koje potro$a¢ smatra vrednosnim.

U zavisnosti od pravca na koji su usmerene, aktivnosti
unapreCenja prodaje mogu se podeliti u dve kategorije:

¢ Aktivnosti usmerene prema preprodavcima
e Aktivnosti usmerene prema potrosaima.

UnapreCenje prodaje u odnosu na posredniéku mretu najéesée
obuhvata sledece aktivnosti: davanje kredita, dodatni proizvodi uz
narudt binu, razni popusti nov€anog karaktera, besplatni servisi,
demonstracije ureCaja, degustacija, obuka kadrova posrednika, ureCenje
izloga (display), izlotbe, sajmovi i razne druge vidove. Najuobi€ajeniji
oblik unapreCenja prodaje je promocija na mestu prodaje ili ,display*.
Razlikuje se izlaganje u izlogu i izlaganje na mestu prodaje. U ovu
kategoriju spadaju i drugi Stampani materijali koji se daju trgovcima
(brodure, katalozi i dr.). jedan od oblika unapreCenja prodaje je i
demonstracija proizvoda u trgovini. To je posebno vatno pri lansiranju
novog proizvoda. Efikasnost prodajnog osoblja ¢esto zavisi i od
poznavanja robe koju prodaje. To se postite instrukcijama putem
kataloga, posecivanjem kurseva, prikazivanjem filmova itd. U aktivnosti
unapreCenja prodaje spadaju i akcije vezane za izlotbe i sajmove, na
kojima se vrSe demonstracije, degustacije i prikaz osnovnih svojstava
proizvoda. Predstavljaju posebne marketing institucije koje omogucavaju
susrete kupaca i prodavaca na odreCenom mestu i vremenu. Mogu biti
lokalnog, regionalnog, nacionalnog i meCunarodnog karaktera. Prema
proizvodima koji se izlafu, mogu biti opsti (velesajmovi) i specijalni
sajmovi (saloni). Sa stanovista broja izlagaCa, dele se na male i velike.
Osnovni efekti nastupa na sajmu su prodaja, uspostavljeni kontakti, broj
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posetilaca Standa, i drugi vidovi interesovanja (prisustvo medija, posete
delegacija itd.). sajmovi i privredne izlotbe su, posle liéne prodaje,
najvat niji oblik promocije zbog relativno velikog auditorijuma,
identifikovanja potencijalnih kupaca, moguénosti uvoCenja novih
proizvoda, demonstriranja i promovisanja postojeCih proizvoda,
besplatnog prateceg publiciteta itd.

Aktivnosti unapreCenja prodaje usmerene prema potro$aéima
obuhvataju: kupone ili ,vau€ere® koje potrosaé mot e da ,naplati“ u nekoj
od prodavnica, davanje besplatnih uzoraka, razni konkursi i nagradne
igre za potroSaCe, edukacija potroSaca itd. Besplatno davanje uzoraka
ima za cilj da se kupac navede da isproba proizvod. Ovo promotivno
sredstvo je veoma skupo zbog visokih troSkova proizvodnje, specijalnog
pakovanja i distribucije. ProizvoCaéi daju besplatne uzorke samo kad su
sigurni u kvalitet proizvoda. Davanjem besplatnih uzoraka oCekuje se da
e potro$aé postati redovni i lojalni kupac odreCenog proizvoda. Kuponi
su najstarije i najrasprostranjenije sredstvo unapreCenja prodaje. Kupon
ili daje pravo na popust u ceni u apsolutnom ili procentualnom iznosu, ili
pravo besplatnog dobijanja proizvoda. Koriste za uvoCenje novih
proizvoda ali i za ofivljavanje proizvoda u kasnijim fazama {ivotnog
ciklusa proizvoda. Mali je broj realizovanih kupona. Nagradne igre
(konkursi) i takmienja stimuliSsu kupovinu radi dobijanja nagrada.
Nagradne igre su veoma popularno sredstvo kod kojih se dobitnici
odreCQuju sreénim izborom. Praksa pokazuje da je mali broj vrednih
nagrada interesantnije za kupce. Cenovni popusti su specijalna ponuda
proizvoCaéa potencijalnim kupcima. Popusti u ceni se kreéu od 10-25%.

4.7. Privredna propaganda

Privredna propaganda je promotivni metod, forma ili oblik, koji prvi
pada na pamet, u odnosu na ostale metode, posSto je vizuelno
najprisutniji u naSem svakodnevnom tivotu. Privredna propaganda je i
najkontraverzniji oblik promotivnih aktivnosti i verovatno najefikasnija
metoda obavestavanja najSireg kruga postojecih i potencijalnih kupaca o
postojanju odreCenih proizvoda i usluga na trii $tu. To je plaéeni oblik
prezentacije (i promocije) odreCenih ideja, proizvoda i usluga u
sredstvima javnih komunikacija, koja ne podrazumevaju liCni kontakt i
koju realizuje identifikovani sponzor. To je obiéno niz aktivnosti kojima se
akustiénim, vizuelnim ili kombinovanim sredstvima putem javnih medija
potencijalni potro$aéi informisu, ubeCQuju na proizvod ili usluge. Danas je
jedno od prihvacenih pravila propagande to da poruka koja se Salje mora
biti istinita, jednostavna, kratka, lako shvatljiva i psiholoski uverljiva.
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Osnovna sredstva za prenos poruka su: saopStenja za javnost,
govori rukovodioca na sastancima ili za medije, audio vizuelni materijali,
pisane publikacije, sredstva korporativnog identiteta (logotipi, simboli...),
javne aktivnosti i akcije, web sajt. Razlikujemo tri osnovne kategorije
privredne propagande, ona koja informide, ubeCuje i podseéa.

Privredna propaganda koja informiSe je vaina kada kompanija
t eli da saopsti tr{ iStu nesSto o novom proizvodu, da sugeriSe nove nacine
upotrebe postojeceg proizvoda ili da obavesti triiSte o npr. promeni
cene.

Privredna propaganda koja ubeCuje koristi se da bi se potro$aé
usmerio ka odreCenoj marki proizvoda.

Privredna propaganda koja podsea ima za cilj nastojanje da
sacuva lojalnost prema odreCenom proizvodu. Koristi se i kada bivse
potrodace, koji su prestali da kupuju odreCeni proizvod ili uslugu, treba
ponovo privoleti na kupovinu.

Nacelno se isti€u tri osnovna cilja propagande: ona koja stimuliSe
primarnu traf nju, ona koja stimuliSe selektivhu tratnju i institucionalna
propaganda. Primarnoj propagandi prvenstveni cilj je povecCanje trat nje
za generi€kim proizvodom ili uslugom, kao $to su npr. tekstil,
prehrambeni proizvodi, bezalkoholna pica. Isti€u se prednosti i koristi u
upotrebi odreCenog proizvoda, bez obzira na marku, odnosno
proizvoCaéa. Ima posebnu vatnost kada postoji izrazita konkurentnost.
ProizvoCaé selektivnom (konkurentnom) propagandom namerava da kod
potroSaCa stvori iskljuivo svest o svojoj sopstvenoj marki, odnosno
sklonost kupovanju te iste marke. Institucionalna propaganda naglasava
znaéenje i ulogu proizvoCaéa a ne proizvoda.

Komparativha propaganda je vatan instrument koji predstavlja
naCin prezentiranja karakteristika proizvoda uz direktno pominjanje i
isticanje karakteristika konkurentskih proizvoda. Primena ove vrste
propagande je zabranjena u nekim zemljama, kao i kod nas, i zahteva
opreznost i pat nju kako ne bi vodila u nelojalnu konkurenciju. Posebno
je zna€ajna tzv. profesionalna propaganda kod posebnih vrsta proizvoda,
npr. lekovi i intelektualne usluge, kod kojih propagandu treba usmeriti na
struénjake koji ih preporu€uju a ne na kupce. Sve viSe znaaja dobija
sponzorstvo. To je multimedijska forma komuniciranja koja se mote
definisati kao poslovni odnos izmeCQu pojedinaca ili organizacije koji
obezbeCQuje sredstva, izvore ili usluge i pojedinaca, dogaCaja ili
organizacija koji za uzvrat nude prava i udrutivanje koje se mote
iskoristiti kao komercijalna prednost.
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Faktori koji odreCQuju znaéaj propagande u marketing miksu su:
veli€ina organizacije i Sirina proizvodnog programa, broj kupaca i njihova
geografska disperzija, frekvencija kupovine, karakteristike proizvoda,
visina izdataka itd. Za privrednu propagandu troSe se ogromna sredstva.
Prema zvani€nim informacijama Amerika preduzeé¢a su na privrednu
propagandu utroSila 1946. godine 3 milijarde dolara, 1982. to je vec
iznosilo 66 milijardi, a 1989. godine 125 milijardi dolara. Visina budf eta
se mote utvrditi koriS¢enjem nekoliko metoda: procenat od prodaje,
procenat po proizvodu, metod konkurencije, arbitarni metod. Procenat od
prodaje, ostvarene ili planirane, ima dve varijante: fiksni procenat ili
procenat koji varira prema okolnostima. Kotler citiraju¢i jednu grupu
autora, ukazuje na neoophodnost uvatavanja odreCenih faktora koji se
neizostavno moraju uzeti u obzir prilikom utvrCivanja budteta za
privrednu propagandu, a to su:

e Faza u tivotnom ciklusu proizvoda — za nove proizvode obiéno se
predviCa veliki budt et.

e TrtiSni udeo i potroSaC kao osnovica — da bi marke, koje imaju
visoki trtiSni udeo, taj udeo i zadrtale, potrebna su manja
sredstva za privrednu propagandu, izratena kao procenat od
ostvarene prodaje.

e Konkurentski metet — neka marka proizvoda ¢e se morati viSe
oglasavati da bi se Cula u stvorenom metet u na trt iStu.

e Supstitutivnost proizvoda — za marke u nekoj robnoj vrsti (npr.
cigarete, pivo, bezalkoholna pi¢a) potrebna je jaka privredna
propaganda.

Propagandni medij je posrednik ili prenosilac propagande poruke.
Osnovni tipovi ili vrste medija su: novine, televizija, radio, €asopisi,
postanske posilike i dr. Privredna propaganda se takoCe sluti i razliéitim
plakatima, panoima, ,bilbordima“ i natpisima na zgradama, sredstvima
javnog prevoza, prospektima, katalozima, broSurama i sl. Prigovora na
racun privredne propagande ima bezbroj, od visine izdataka, tj. ulaganja,
do mogucée manipulacije ponadanjem pojedinaca. Neretko propagandne
poruke podstiCu ,potroSacku groznicu®, ponekad Sire neukus i utiCu na
formiranje ,latnih vrednosti“, itd. Najznaéajniji prigovori odnose se na
pitanje koliko ona utiCe na sistem li€nih i drustvenih vrednosti i na naCin
tivota ljudi. Postoje meCutim i neka suprotna gledista: privredna
propaganda je u odreCenoj meri znak blagostanja i standarda, insistira
se na objektivnosti i istinitosti, itd. ako se sredstvima ubeGvanja slute
mnogi, od politiCkih stranaka preko religioznih organizacija i raznih sekti
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do pojedinaca u svakodnevnim meCusobnim odnosima, zasto to onda ne
dozvoliti privrednim strukturama, tj. preduzec¢ima.

4.8. Publicitet i odnosi sa javhoséu

Osnovna karakteristika publiciteta kao vida promocionih aktivnosti
preduzeca jeste da se za uslugu koju on prut a ne placa. Stariji termin za
odnose s javno$c¢u bio je publicitet, a on (publicitet) je uti pojam od PR-
a. Svrha PR-a je da povoljno utiCe na javno mnjenje, stvara gudvil i
kreira i odrfava zadovoljavaju¢u reputaciju za organizaciju. Kao
neplaceni vid promocije podrazumeva izvor informacija kojima se veruje,
odnosno prisutan je visok nivo kredibiliteta. lako organizacije ne placa
prostor ili vi.eme u medijima, to ne zna€i da publicitet ne iziskuje nikakve
troSkove (plate radnika, priprema informacija za medije itd.). aktivnosti
koje se preduzimaju u preduzedima u oblastima publiciteta obuhvataju
pretet no: saopstenja za Stampu, konferenciju za Stampu, prijeme za
novinare i obilaske (posete) preduzeca. Publicitetom se {eli posti¢i Sto
veca informisanost javnosti o preduzeéu — komunikatoru, njegovim
aktivnostima, organizaciji i rezultatima rada. Akcenat je na informisanju a
ne na ubeCGvaniju, plasira se na udarnim mestima u medijima. Problem je
Sto organizacija ne mot e da uti€e na sadrtaj vesti. Odnosi sa javnoScu
mogu se definisati kao planirani program komunikacije sa trtiStem radi
uticanja na opstu prihvaéenost preduzeca. | ovde se Kkoriste sredstva
masovnog komuniciranja ali uz drugi pristup. Potreba za ovom vrstom
aktivnosti javlja se posebno u fazi razvoja preduzeca.

Public relations se sprovodi preko najmasovnijin medija — TV,
radija, Stampe, sajmova i izlotbi i pomocu sredstava, filma, reportat a,
oglasa itd.

MeCu najznaéajnija pravila i principe ubrajaju se:

e Jednostavnost i razumljiva ideja,

e UsklaCenost stavova sa progresivnim stavovima i mislienjima
javnog mnjenja,

e Visok stepen odgovornosti koju treba uvek stavljati ispred
pojedinanih i trenutnih interesa, svaku akciju treba zasnivati
naprethodnom analiziranju, izu€avanju javnog miSljenja radi
dono$enja odreCenih zakljuéaka i sl.

Zavisno od pravca delovanja i obuhvatnosti razlikuju se spoljni i
unutrasnji  public relations.
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Spoljni public relations je komponenta marketinga kojom se deluje
na Siru javnost u cilju upoznavanja sa radom i poslovhom aktivnoSc¢u
preduzeca. Javnost upoznaje elemente poslovne politike (cena,
distribucija), tekuce i perspektivne planove razvoja i neguju se odnosi
prema bankama, snabdevaCima i sl. Drugi pravac je negovanje odnosa
sa privrednim asocijacijama tj. udrufenjima, i u okviru njih sa lokalnom
zajednicom, drt avom i eventualno globalnim okrut enjem.

Unutrasnji public relations obuhvata delovanje prema kolektivu u
ciliu izgradnje $to jaée veze izmeCu organa upravljanja i kolektiva kao
celine. Public relations je okrenut prema radnim ljudima i njihovim
potrebama i problemima. Odnos prema javnosti je vrlo slabo, gotovo
nikako zastupljen u vanprivrednim delatnostima, zdravstvu, Skolstvu i
institucijama od opSteg znaCaja. Nedovoljnu primenu odnosa prema
javnosti prouzrokovali su mnogi faktori: nedostatak stru€nih kadrova u
ovoj delatnosti, mala spremnost organizacija da izdvoje sredstva za ovu
svrhu, neiskustvo u radu, nedostatak kreativnosti u objavljivanju poruka i
pogresan izbor medija (posrednika i sredstava informisanja).

4.9. Prednost i nedostaci osnovnih vrsta medija

Putem propagandne poruke organizacija komunicira sa
potrosacima. Atributi, posledice i na€in vrednovanja proizvoda direktno
uti€e na tri glavna elementa strategije privredne propagande:

e tekstualna (verbalna) komponenta — Sta t eli da se kat e,

e umetniCka (neverbalna) komponenta — vizualizacije tj. priroda
grafike oglasa i

e proizvodna komponenta poruke — proizvodni pristup i mehanicki
rezultat.

Uspesnost propagande u velikoj meri zavisi od efikasnosti apela.
Najvat niji propagandni apeli su oni koji se zasnivaju na ekonomskim
motivima: Stednja, ekonomicCnost, telja za dobitkom, za materijalnom
sigurnoscu, bezbednosti, pripadnosti, poStovanju, statusu i sl. danas se
sve viSse koriste emocionalni apeli zbog vecCeg priviaCenja patnje
potro$aca. Kod jednostranih i dvostranih apela postavlja se dilema da li
treba samo hvaliti proizvod ili i navesti neke nedostatke. Podjednako
vat an faktor uspesnosti privredne propagande, pored poruke, su mediji —
nacin na koji se poruka prenosi. Medija plan obuhvata odluke o izboru
medija — koji tip medija ¢e koristiti i u okviru tipa koju vrstu i broj oglasa i
o njihovoj vremenskoj dinamici.
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4.10.1. Novine

Novine su efikasno sredstvo privredne propagande koje se
najceSce koristi. Imaju veliki tirat, mogu se elastiCho Kkoristiti u
kontaktiranju auditorija — dnevno, nedeljno, meseéno. Novine prutaju
veliku geografsku fleksibilnost, mogu se Koristiti lokalne, regionalne i
nacionalne novine. Fleksibilnost novina se ogleda u moguénosti kreiranja
oglasa razli€itih formata, veli€ina i oblika. Osnovni nedostaci su: $to se
poruka mora ponavljati zbog kratkog veka trajanja, mora se koristiti veci
broj listova da se pokrije trtiSte, moguca je samo upotreba teksta i slike u
prenosSenju poruka. Kod novina nizak je kvalitet produkcije (lo$ kvalitet
papira), veliki je broj konkurentskih poruka.

4.10.2. Casopisi

Casopisi kao i novine spadaju u $tampana sredstva ali za razliku
od njih dut e traju (izlaze nedeljno, meseéno, kvartalno, godiSnje) i vise
puta se éitaju. Casopisi omoguéavaju visoku selektivnost, namenjeni su
odreCenim kategorijama kupaca, elastiéno pokrivaju odreCene teritorije ili
profesije. Kod njih postoji kreativna fleksibilnost. Imaju presti{ i lojalne
Citaoce. TroSkovi nisu visoki u odnosu na druga propagandna sredstva.
Imaju znacajno vedi broj €italaca nego $to je tirat. Ipak tirat im je mali.
Ne mogu se Kkoristiti u pojedinaénim kampanjama, posebno kod
sezonskih proizvoda. Imaju ograni€enu kontrolu pozicije oglasa,
konkuriSu sa ostalim prilozima u €asopisu.

4.10.3. Radio

Radio zahteva samo sposobnost da se poruka C€uje, mogu ga
koristiti i nepismeni, angatuje samo deo patnje sluSalaca, mote se
pratiti uz druge poslove. Radio ima lini apel, uspostavlja se li¢ni kontakt
putem glasa. Mot e biti selektivho sredstvo biranjem stanice i programa —
po kategorijama potroSaCa i po teritorjama. Radio je najfleksibilnije
sredstvo, poruke se mogu menjati neposredno pre emitovanja poruke.
Omogucava prenosSenje samo audio poruka, poruka se teSko pamti bez
ponavljanja. Tarifa je odreCena vremenskim jedinicama — dufinom
poruke.

4.10.4. Televizija

Televizija je efikasno sredstvo koje ima visok uticaj na svakog
pojedinca. Ona omogucava upotrebu zvuka, slike i pokreta i stvaranje
duboke impresije. Pored prednosti koris¢enja radija, televizija pruta
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mogucnost prikazivanja proizvoda u stvarnoj upotrebi. Kod televizije
velika je pokrivenost auditorijuma, moguéa je geografska, demografska i
vremenska fleksibilnost i elasti€nost. Televizijska poruka se uklju€uje u
program. Tarifa se odreCuje za vreme i to je vrlo skup medij, malo se
koristi kod proizvoda. Ogranienje televizije je Sto poruka ima kratak vek
i mala je selektivnost.

4.11. Spoljna propaganda

Ostala sredstva privredne propagande su: projekciono sredstvo —
film i dija pozitivi, spoljna reklama — elektriCna (svetleCe reklame) i
Stampana sredstva, direktna propaganda postom i katalozi, prospekti i
oglasi. Spoljna propagandna sredstva se dugo koriste ali danas dobijaju
na znacaju zbog svih prednosti. Odrtava kontinuitet apela u dutem
vremenskom  periodu, geografske i vremenske elasti¢nosti,
ekonomic€nosti, visokog pokrivanja lokalnog triista i visokog stepena
ponavljanja poruke. Glavni nedostaci su ograni€ene mogucénosti za
poruku (mora biti kratka i jasna), niska selektivnost auditorijuma i teSkoée
merenja efekata. Osnovne vrste ovih medija su plakati, table i svetlosne
reklame. | transportna sredstva, gradskog i meQugradskog saobraéaja,
kao i stanice, mogu se koristiti kao sredstva za prenoSenje poruka.
Osnovne prednosti ovih sredstava su: niski troskovi, masovno
pokrivanje, geografska i vremenska elasti€nost, ponavljanje poruke i
ogranienje konkurencije. Izbor medije zavisi od cilieva kampanje,
karakteristika proizvoda i triista, karakteristike propagande poruke i
apela, budfeta, obuhvatnost medija, itd. Merenje efekata privredne
propagande je vatna faza procesa upravljanja privrednom
propagandom, treba da pokate efikasnost i opravdanost upotrebe
sredstava propagandnog budt eta. Osnovni kriterijumi efikasnosti su da:
kupac zna za propagandu, odnos potroSata prema p.propagandi,
poznavanje vrste proizvoda i kupovina proizvoda. Direktni ili neposredni
efekti se utvrQuju ispitivanjem kupaca o poznavanju poruka i stavovima
prema njoj. Indirektni ili posebni efekti su kupovina, §to se meri obimom
prodaje, uéed¢em u ukupnoj prodaiji i dobiti organizacije.
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VII Definicija i pristup kvalitetu usluge
1. Definisanje kvaliteta usluge

U literaturi o marketingu sve se veca pat nja posvecuje problemu
kvaliteta usluge. Uslut ni kvalitet je danas od presudnog znacaja kada je
u pitanju planiranje i dizajniranje uslutnog proizvoda. Relationship
pristup marketingu istiCe kljuéni znacaj kvaliteta i potroSaCke usluge u
procesu privlaCenja i zadrtavanja potroSaCa. Pored toga, kvalitet i
potroSaCka usluga C€ine glavno orutje firmi u ostvarenju odrtive
konkurentske prednosti.

Osnovno pitanje definisanje i merenja kvaliteta usluge odnosi se na
to Sta Cini vrednost usluge u uslut noj eri? Odgovor sve vise poprima
informacioni, zabavni i uslufni sadrtaj paketa i, sa njim povezanog,
procesa uslutivanja i uslut nih susreta. Najpopularnije definicije kvaliteta
su:

» kvalitet se poklapa sa specifikacijama,

+ kvalitet je stepen u kome su specifikacije potroSaa zadovoljene;
» kvalitet predstavlja privlaénu cenu i vrednost i

« kvalitet predstavlja sposobnost koristenja.

Tradicionalna  proizvodna orjentacija  kvaliteta  uvatava
prilagoCavanje kvaliteta specifikacijama. MeCutim, brze promene ukusa
i telja potaro$aéa dovode do toga da ¢e prilagoCavanje iskljuéivo
specifikacijama ostaviti organizaciju jedan korak iza svojih konkurenata.
Juran kvalitet definiSe kao sposobnosti proizvoda ili usluge za upotrebu.
Ovim se priznaje da je kvalitet u vezi sa uspesnim reSenjima i u vezi sa
kontinuranim unapreCenjem proizvoda ili usluge. Ukoliko se unapredi
efikasnost solucija organizacija ¢e imati ponudu za plasiranje na trtiste
koja je jednoobraznog kvaliteta. MeCutim, neophodno je i anticipirati
raznovrsnost potreba potroSaca i podrt avati ih u njihovom ostvarivanju
kako bi se unapredile solucije. UspeSno uvat avanje potreba potrosaca
zahteva razumevanje Sta potroSsaC pokuSava da u€ini sa ponudom
organizacije. Postojanje fleksibilnosti i osetljivosti u okviru ponude
iskljuuje nastanak potencijalnih problema. Ovo prema Crosbv
predstavlja podudaranje sa potrebama ili uvat avanje potreba potrosaca
OCarati ili oduSeviti potroSaa (customer delight) predstavlja
obezbeCGvanje nivoa satisfakcije potro$aéa iznad njegovih oéekivanja.

Pojam kvaliteta usluge podrazumeva misljenje stvoreno kod
potroSaca ili korisnika o kvalitetu i kvantitetu koristi koje su dobili prilikom
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kupovine usluge. Kvalitet je veoma zna€ajan u procesu diza-jniranja
uslut nog proizvoda. Savremeno shvatanje marketinga kvalitet smatra
kljuénim problemom sa kojim se organizacija mora kontinuirano bauviti.
Prilikom dono$enja fundamentalnih marketing odluka mora se imati u
vidu da kvalitet uslut nog proizvoda:

» utie na obim trat nje za uslut nim proizvodom i na profil potroSaca
koji e kupovati odreCenu uslugu i

» predstavlja danas najvat nije sredstvo pozicioniranja uslut nog
proizvoda i uslut ne organizacije u odnosu na konkurente.

MeCutim, kvalitet usluge prate brojni problemi koji su vezani za
funkciju menadi menta organizacije. Sa aspekta menad{menta,
Parasuraman, Zetihaml i Veggu ukazuju na neke vatne specifiCnosti
kvaliteta usluge:

+ potrosalima je tet e da objektivho mere kvalitet usluge u odnosu na
kvalitet proizvoda;

« percepcije kvaliteta usluge nastaju kao rezultat poreCenja
oCekivanja potrosaca sa stvarnom performansom usluge;

» ocene kvaliteta nisu nastale samo na osnovu rezultata (koristi)
usluge, ve¢ obuhvataju i ocenu samog procesa isporuke i

« potrosa€ ima mnogo manje opipljivih znakova kada kupuje usluge
nego kada kupuju robe.

Sa aspekta menad{ menta kvalitet usluge je esto posmatran kao
pokreta€ promene u mnogim uslut nim organizacijama. Zato je znacajno
identifikovati razloge zbog kojih nastaju i gde nastaju propusti, a
koji su vezani za sposobnost r§gapja konzistentnog kvaliteta usluge.
Kvalitet usluge je povezan sa nekoliko klju€nih.

Prvo, kvalitet usluge mote predstavljati neuhvatljiv koncept
definisanja. On predstavlja opStu meru koja je sastavljena od nekoliko
elemenata, od kojih neki mogu biti pogodni za merenje, a drugi mogu biti
predmet subjektivnin ocena, probleme merenja kvaliteta usluge prate i
problemi njegovog definisanja.

Drugo, ovde postoje problemi planiranja, izgradnje,
standardizacije = odrfavanja  kvaliteta u razli€itim uslut nim
organizacijama, naroéito tamo gde postoji visok stepen kontakta IzmeCu
kupca i prodavca usluge.

Trece, standardi kvaliteta usluge uglavnom su rezultat percepcije
usluge od strane potroSaCa. Zato je neophodno spoznati koje atribute
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usluge potrosa€ uzima u obzir i kojim redom, prilikom procenjivanja
kvaliteta usluge. Osim toga, neophodno je predviCdi koliko ée se fti
atributi menjati, imajuci u vidu promenijljive okolnosti.. Dodatne teSkoce
kod dizajniranja, odrtav anja i upravljanja kvalitetom potiCu od €injenice
da usluge mogu biti razli€ito definisane kod pojedinaénih uslutnih
organizacija na osnovu zahteva potroSaca.

Cesto se u literaturi o uslut nom marketingu isti¢e znaéaj i uloga
glavnog osoblja, koje je neposredno ukljueno u isporuku usluge, u
odrtavanju i unapreCenju kvaliteta. Hostage istiée da kvalitet ponuCene
usluge zavisi, pre svega, od kvaliteta zaposlenog osoblja. Kao pozitivan
primer se istiCe program kvaliteta kod Moriott Corporation koji se ogleda
u procesu kontrole i razvoja personalnog menad{ menta. Sasser i Petway
pokazuju da osoblje u uslut nim operacijama, opat ajuci i izvrSavaju svoje
radne zadatke, mot e znatno unaprediti, ali i potkopati uspeh organizacije
na trtistu. Prema tome, osposobljavanje, motivacija i nagraGvanje
zaposlenog osoblja predstavijaju znaajne faktore odrtavanja i
unapreCenja kvaliteta.

2. Kvalitet u uslut noj organizaciji

Kvalitet usluge treba da bude definisan i pracen u okviru uslut ne
organizacije. Pri tome, naroCito je neophodno razmotriti Cetiri kljuéna
podruéja organizacije u okvim kojih pitanje kvaliteta usluge mote biti
izlot eno uslut ni susret;

+ dizajn usluge
» produktivnost usluge i
« uslut na organizacija i kultura.

Prvo, uslufni susret predstavlja interakciju potro$aa sa {ivim
(uslut no osoblje) i netivim objektima (fiziCko okrut enje) koja se nalazi u
srcu procesa isporuke usluga. Sa aspekta menad{menta mot{emo
govoriti o tri vrste sustreta: slab susret (putem poste), indirektni licni
susret (putem telefona) i neposredni li€ni susret (face-to-face).

Od svih vrsta uslut nih susreta interpersonalni kontakt, narocito
face-to-face, imaju veliki uticaj na kvalitet usluge. lzvestan broj faktora
igra vatnu ulogu u definisanju prirode same interakcije i krajnjeg
rezultata interakcije. Pre svih, to su: ciljevi, oekivanja, interpersonalne
sposobnosti, stavovi, karakter li€nost, razumevanje, pravila, znanje i
percepirani status. Neki od ovih faktora kao S$to su li€nost, stavovi i
privri enost pravilima spadaju u nepredvidive i nestabilne. Ostvarenje
kontrole procesa pomocu tih faktora pokazalo se veoma teSkim. Kada su
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u pitanju davaoci usluga, izu€avanje uspesnih interpersonalnih znanja i
postojanje dobre informisanosti, prutaju moguénost za veci stepen
kontrole i veci stepen verovatnocCe da Ce se postici dobar rezultat.

Priroda i stepen angatovanosti potroSaa znafajno utiCu na
karakter i prirodu uslutnog susreta. U uslutnom marketingu u toku je
dramatiCna promena od transakcionog pristupa prema relationship
pristupu. MeCutim, stvaranje i razvijanje dobrih odnosa sa potro$aéima
nije uvijek lak i jednostavan posao. Price, Arnould, Tierney, u cilju boljeg
razumevanja uslutnih odnosa, istiCu vaine do sada zanemarene
dimenzije "moments of truth", kada se potroSacCi nalaze u interakciji sa
davaocem usluge:

« vremensko trajanje;
 afektivni ili emotivni sadrt aj i
« prostorna blizina davaoca usluge i potrosaca.

Ove dimenzije uslutnog susreta znacajno uti€u na uobli€avanje
performanse davaoca usluge i veza izmeCQu performanse davaoca
usluge, afektivne reakcije i satisfakcije potrosaa. Ova studija pokazuje
da ove tri dimenzije uslufnog susreta utiCu na performansu davaoca
usluge i na uslut ne rezultate. Performansa davaoca usluge odnosi se na
vestine i kompetencije koje su u neposrednoj vezi sa isporukom usluge.

Ljudi koji isporu€uju uslugu igraju izvesne specijalne uloge u
okviru grani€nog sloja organizacije i zaslut uju posebnu pat nju. Personal
na prvoj liniji uslutivanja predstavlja presudan izvor informacija o
potroSaCima. Prema Bitneru i dr. postoje dva kljuCna naCina da se
znanje, dobijeno od personala za kontakt, koristi za unapreCenje
kvaliteta usluge:

* znanje mogu da koriste sami zaposleni na prvoj liniji uslufivanja,
kako bi unapredili svoju interakciju sa potro$aima i

« znanje mote da koristi firma, odnosno menad{ment firme,
u cilju donoSenja kvalitetnijih odluka.

Zaposleni mogu prilagoditi na€in svog ponaSanja na osnovu
informacija koje dobijaju putem povratne sprege od potro$saa kojima
prutaju uslugu. Schneider dokazuje da ljudi koji se odluée da rade u
uslut nim profesijama generalno imaju { elju da prut e dobru uslugu. Zato
personal za kontakt €esto mote tratiti neke niti koje im govore o
percepciji potroSa€a. Drugo, personal kontakt, imajuci u vidu njihov Cest
kontakt sa potroSaCima, igra boudary spanning role, odnosno ulogu
povezivanja organizacije sa potrosaCima. Oni Cesto bolje razumeju
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potrebe i probleme potroSaca nego ostali zaposleni u firmi. U tom smislu,
dobra komunikacija izmeCQu osoblja za kontakt i menad{era je od
presudnijeg zna€aja u ostvarenju najboljeg kvaliteta usluge.

Drugo, usluge zahtevaju postojanje tako dizajniranog sistema za
prut anje usluge koji omogucava uspesSnu uslutnu ponudu i njegovo
efikasno funkcionisanje. Kod strategije dizajniranja uslut nog proizvoda,
postojaée uvek izbor izmeCu ljudi i tehnologije. Ovo treba odgovortiti na
pitanje da li da se ostvari maksimalna efikasnost ili u potpunosti zadovolji
potreba potrosaca.

Izbor sistema predstavlja predmet dizajna, meCutim, da bi se
izvrSio pravi izbor mora biti razmotren niz elemenata. Pokus$aji primene
sistema koji su razvijeni u industrijskom sektoru na usluge su vrlo €esto
su bili bezuspesni.

Jedno obeletje naroCito korisno za dizajn predstavija ideja o
podeli uslut ne organizacije na front-office i back-off/ce.

Davaoci usluge su €esto suo€eni sa dilemom gdje povudi liniju
izmeCQu operativne efikasnosti i kontakta sa potrosaéem. Re$avanje ove
dileme predstavlja kljuéni probiem kod svih odluka koje se odnose na
dizajn usluge. Buduce definisanje strategije dizajna usluge odnosice se
na izbor izmeCu ljudi i moguénosti primene pristupa proizvodne linije u
prut anju usluga .

Uslutna produktivnost predstavlja odnos izmeCQu kvantiteta i
kvaliteta proizvedene robe i usluge, sa jedne strane, i koli€ine koriscenih
resursa prillkom njihove proizvodnje i isporuke. Upravljanje
produktivnoS¢u kod uslutnih organizacia mnogo je tete nego kod
proizvodnih. Inputi, outputi proces nisu uvek osetljivi na objektivno
merenje i definisanje.

Imajuci u vidu postojanje potroSaca u uslut nom sistemu prilikom
prut anja usluge, neophodno je osmisliti strategiju ueSc¢a potrosaca u
tet nji za povecCanjem produktivnosti. Potrosaci igraju stoternu ulogu u
uslugama. Strategije, u tom smislu, moraju biti osmisljene za razvijanje
participacije potroSaa kako bi se uvecala produktivhost usluge.
MeCutim, neophodno je najprije znati da se najveci problemi nalaze ba$
u procesu ostvarenja ove participacije.

Cetvrto, kultura organizacije i naéin na koje je organizovana
uslufna firma mogu znaajno uticati na kvalitet usluge. Jedno od
najvat nijih pitanja ogleda se u tome da se tekuCe operacione odluke
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trebaju spustiti na nit e nivoe odlu€ivanja u organizaciji, tj. u taCkama gde
se odvija uslutni susret. NajznaCajnije konkurentsko orutje u uslut noj
industriji predstavljaju ljudi naCini na koji su organizovani. Organizaciona
kultura je daleko vatnija kod uslufnih organizacija, imajuc¢i u vidu da
njihovu aktivnost uglavnom obuhvataju interakcije izmeCu ljudi.

Organizaciona kultura ima uticaja na svaki aspekt operacija i
internih i eksternih odnosa unutar organizacije. Presudni faktori koji uti€u
na stvaranje adekvatne klime organizacije ogledaju se u stilu
menadt menta, opat enoj Cestitosti organizacije, individualnoj motivaciji,
nacinu rada, poslovhom poverenju i radnom ambijentu. Organizaciona
klima predstavlja veoma znacajno pitanje za svaku inicijativu vezanu za
primenu TQM pristupa kvalitetu. Ona ne mote postojati ukoliko ne
postoji razuman stepen poverenja zaposlenih u menadt ment. Stoga je
neophodno imati u vidu znacaj sledecih komponenti:

» dobro prihvatanje menadt era od strane zaposlenih;
+ integritet menadtera i
+ kompetentnost menadt era.

U svakoj organizaciji bez obzira na veli€inu i njen karakter neki
oblik menad{menta mora da postoji. Neko mora odrediti pravac,
koordinirati rad, doneti €vrste odluke, a pre svega, kreirati klimu i kultuai
organizacije koja dovodi do superiome usluge.

Kod razmatranja kvaliteta usluge i njegovog uticaja u organizaciji,
neophodno je staviti potroSaa u sam centar procesa, odnosno brojne
susrete, ili moments oftruth, koje oni mogu imati sa organizacijom. Kada
je u pitanju u€enik u obrazovnoj instituciji, oCekivanja i uenika i
obrazovne institucije mogu biti odreCena na poéetku. Ta oéekivanja se
mogu uporediti sa percepcijama i studenata i personala organizacije u
toku i na kraju procesa obrazovanja.

3. Dimenzije kvaliteta usluge

UnapreCenje kvaliteta se éesto smatralo internim ciljem, uz znatno
zanemarivanje spoljnih implikacija. Svaka diskusija o boljem kvalitetu je
veoma ograni€ena, ukoliko nije definisano Sta on predstavlja, kako je
opaten ili dotivlen od strane potroSaa i na koji nain mote biti
unapreCen. Kvalitet predstavlja ono $to potro$aé opata, a vezano je za
uslugu. MeCQutim, kvalitet usluge predstavlja daleko kompleksniji
fenomen koji zahteva i neSto kompleksnije modele determinisanja
kvaliteta. U tom smislu Garvin smatra da menadt eri u uslut nim firmama
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moraju re€ kvalitet rastaviti na delove pogodne za njihovo lakSe
manipulisanje. Samo se tada mogu definisati nit e kvaliteta, u okviru kojih
se organizacija mot e takmiciti na trt iStu.

Kao Sto je ranije istaknuto, usluge su u osnovi viSe ili manje
neopipljive i sasvim subjekivho dotivljen proces, kao i proces gde se
proizvodnja i potrodnja odvijaju simultano. Interakcije izmeCQu davaoca
usluge i potroSaCa obuhvataju seriju moments of truth, ili trenutke kada
se potroSac prvi put susrece sa uslugom i uslut nom organizacijom Ovi
uslut ni susreti mogu imati presudan uticaj na kvalitet opatene ili
dot ivaljene usluge.

Opateni kvalitet usluge prema Gronroosu ima dve osnhovne
dimenzije, koje se ogledaju u vidu:

1. tehniCke ili rezultantske dimenzije i
2. funkcionalne ili dimenzije, koja je vezana za sam proces
uslut ivanja.

Za potrosaca je veoma znaCajno Sta dobija u interakcijama sa
uslut nom firmom. Korist koju potroSa¢ dobija od usluge bitno utie na
procenu kvaliteta same usluge. Kvalitet uslutnog proizvoda je Cesto
meren iskljuivo onim Sta potroSa€ dobija u procesu uslutivanja.
MeCutim, korist predstavlja samo jednu dimenziju kvaliteta - tehniéki
kvalitet koji je rezultat procesa proizvodnje usluge. Osim toga, ovde
postoji i nekoliko interakcija izmeCu davaoca usluge i potro$aéa koje
obuhvataju, manje ili viSe, uspeSno upravaljanje moments of truth. Sve
ovo govori u prilog, da tehniCka dimenzija kvaliteta ne mot e biti jedina
vrednost za ukupan kvalitet usluge.

Proces ili funckionalni kvalitet odnosi se na to kako potrosaé
prima, placa, dotivljava ili koristi uslugu. Funkcionalni kvalitet obuhvata
sve aspekte nafina na koji je usluga isporuéena, odnosno sve
proceduralne korake i stil usluge. Pojam funkcionalnog kvaliteta otkriva
nam, da je proces isporuke, isto toliko znacajan kao rezultat usluge.

Odatle imamo dve osnovne dimenzije kvaliteta koje se ogledaju u
tome, Sta potroSa¢ prihvata i na koji naéin prihvata uslugu. Ovo
predstavlja tehniki rezultat ili ishod procesa (tehniCki kvalitet) i
funkcionalnu dimenziju procesa (funkcionalni kvalitet). Neophodno je
naglasiti da se funkcionalna dimenzija kvaliteta ne mot e tako objektivno
proceniti, kao Sto je slu€aj sa tehni€kom dimenzijom. U tom slu€aju je
neophodno imati na umu znaéaj subjektivhog. opatanja usluge od
strane potrosaca.
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Kada su u pitanju usluge, davalac usluge ne mot e da se sakrije
iza komercijalnog imena ili distributera. Davalac usluge najéeSce dolazi u
direktan kontakt ili indirektan kontakt sa potroSsatem usluge, Sto
omogucava potroSaCu da vidi firmu, njene resurse i njene nacine
funkcionisanja. U tom smislu, za najveéi broj usluga korporativni imidf i
lokalni imidt Ce igrati veoma zapat enu ulogu prilikom percepcije kvaliteta
usluge. Imidt mot e zna€ajno uticati na precepciju kvaliteta usluge i to na
razliCite naCine. Tako u slu€aju dobrog imid{a potroSac ¢e biti spreman
da oprosti sitne greske, koje su u€injene u toku uslutivanja, ali ako se
greSke ponavljaju Cesto, imidf mote biti ozbiljno naruSen. Ukoliko
organizacija ima ste€en loS imid{, dejstvo neke od greSaka ¢e biti mnogo
vece nego Sto bi inaCe bilo. Ukoliko govorimo sa aspekta percepcije
kvaliteta, imid{ se mote smatrati jednom vrstom filtera kroz koji se
posmatra kvalitet usluge.

Kvalitet u uslufnom kontekstu mote biti temelj konkurentske
prednosti, meCutim, postavlja se pitanje koja dimenzija uslutnog
kvaliteta (tehni€ka ili funkcionalna) predstavlja deo superiornog kvaliteta?
Ukoliko nije precizno odgovoreno na ovo pitanje, preduzete interne
akcije nec¢e dovesti do { eljene konkurentske pozicije.

Do sada se uglavhom akcenat stavljao na tehniCki kvalitet u
smislu glavnog izvora Kkvaliteta. Strategija tehni¢kog kvaliteta je
pouzdana samo tamo gde su firme sposobne da razviju takva tehnicka
reSenja, koja konkurencija ne mote lako dostiéi. MeCQutim, zahvaljujuci
brzom razvoju tehnike i tehnologije, sve je veci broj firmi koje mogu
usvoijiti sli€na reSenja relativno brzo. Isto tako superiornost u tehnickom
reSenju mote biti naruSena ili ponistena, ukoliko su lose voCene ili
ostvarivane interakcije izmeQu kupaca i prodavaca, odnosno
nezadovoljavaju¢im funkcionalnim kvalitetom procesa uslutivanja.
Iskustva govore da ostvarenje odrtive konkurentske prednosti nije
moguce samo pomocu usavrSavanja tehniCkog kvaliteta.

Sa druge strane, strategije unapreCenja usluga predstavljaju
moguéu opciju za najvedéi broj firmi, odnosno da unapreCenje interakcija
izmeCQu kupca i prodavca postaje osnova za programe ostvarenja
kvaliteta. U tom slu€aju, dimenzija funkcionalnog kvaliteta mote
znaCajno povecati vrednost usluge kod potroSaca i tako omoguditi
ostvarenje neophodne konkurentske prednosti. Zato nije ni Gudno zasto
se sve vise isti€e znaCaj osposobljavanja osoblja za uspesno izvrSavanje
interakcija sa potrosaima. Osposobljavanje predstavlja investiranje u
funkcionalni kvalitet, koje se nece vratiti odmah, ve¢ ¢e se ogledati kroz
konkurentsku prednost kojom se treba podrt ati dugoroéni rast. MeCQutim,
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ovo ne znaci da tehniCku dimenziju kvaliteta teba zanemariti, naprotiv,
ona predstavlja potreban, ali ne i dovoljan uslov ostvarenja konkurentske
prednosti.

4. Determinante kvaliteta usluge

Dosadasnja istrativanja su pokazala da potroSaéi koriste u
osnovi, sliéne kriterijume prilikom ocenjivanja kvaliteta usluge. Zeithaml i
Veggu - istiCu deset kljuénih kategorija koje su oznaene kao
determinante kvaliteta usluge. Ove determinante su istaknute sledeéim
redom:

* pouzdanost,

» osetljivost,

+ kompetentnost,

» pristupacnost,

* kurtoaznost,

« komunikativnost,

+ kredibilitet,

* sigurnost,

* razumevanje i upucenost na potrosaca i
« opipljivost.

Sto se tiée pouzdanosti, ona predstavlja sposobnost da se
pouzdano, tacno i dosledno pruti obe¢ana usluga. Ovo podrazumeva da
uslut na organizacija mora prutiti uslugu na pravi nacin i u pravo vreme,
kao i da mora posStovati data obecanja.

Osetljivost se odnosi na spremnost i odluénost osoblja da pruti
uslugu. U tom slu€aju, neophodno je prutiti brzu uslugu kao i prufiti
nophodnu pomo¢ potro$aéima, $to podrazumeva ugraCenu brzinu i
fleksibilnost u proces prut anja usluga.

Kompetentnost podrazumeva posedovanje vestina i znanja koja
su neophodna za izvrSenje usluge. Kompetentnost obuhvata znanje i
sposobnost, kako kod osoblja koje dolazi u direktan kontakt sa
potrosacima, tako i kod osoblja za operacionu i menadt ersku podrsku.

Kurtoaznost u sebi sadr{i uctivost, respekt, obzir i prijateljsko
osecanje koje potroSaé treba naro€ito da uoCi kod osoblja za kontakt sa
potroSaima. Ona podrazumeva posedovanje obzira prema imovini
potrosaca, kao i Cistocu i urednost osoblja, koje dolazi u direktan kontakt
sa potrosacima.
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Pristupanost podrazumeva pored pristupaCnosti i mogucnost
olakSavanja kontakta sa potroSaCima. Usluga zato treba biti pristupaéna,
vreme Cekanja na uslugu ne sme biti dugo i, uz to, treba postojati pravo
vreme i pogodna lokacija za prut anje usluge.

Komunikativnhost omoguc¢ava odriavanje potroSaCa dobro
informisanim, a pri tom koristeci jezik kako bi poruke mogli lako razumeti
i registrovati. Jezik kojim se nesto teli saopétiti mora biti prilagoCen
razliCitim nivoima potroSaa, misleCi pre svega, na povecanje
prefinjenosti kada su u pitanju obrazovaniji potro$aéi. Putem
komunikacije mogu se prutiti objasnjenja koja se odnose na samu
uslugu, koliko ¢e ona kostati, kao i objasnjenja potroSaima kako da se
prevaziCe neki problem.

Kredibilitet se odnosi na dostojno poverenje, verodostojnost i
Cestitost. Doprinos verodostojnosti se ogleda kroz naziv kompanije,
reputaciju kompanije, li€ne karakteristike osoblja koje dolazi u kontakt sa
potroSsaima i stepen agresivne prodaje koja je obuhvacena
interakcijama sa potroSacima.

Sigurnost predstavlja oslobaCanje od opasnosti, rizika i
neizvesnosti, a ogleda se kroz fiziCku bezbednosti, finansijsku sigurnost
i poverenje.

Razumevanje i upucenost na potroSa¢a obuhvata €injenje napora
u cilju razumevanja potreba potrosaéa. Ovo podrazumeva izu€avanje
specijalnih zahteva potro$aéa, pruf anje pojedinaéne pat nje i uo€avanje
stalnih potro$aca. Opipljivost pretpostavlja pojavu fizickih dokaza, pre
svega, opreme i komunikacionih materijala, koji pretpostavljaju pojavne
oblike usluge. Oni se ogledaju kroz fizi€ke pogodnosti, izgled osoblja,
sredstava ili opreme (koji se koriste u procesu prufanja usluge), fiziCko
predstavljanje usluge (plasti€na kreditna kartica) i druge potroSace koji
pomat u odvijanje procesa uslufivanja potrosaca.

MeCutim, samo dve od deset navedenih determinanti - opipljivost i
kredibilitet - mogu biti poznate pre kupovine i koriS¢enja usluge. Najveci
broj istaknutih determinanti uslutnog kvaliteta predstavljaju dotivljene
karakteristike  usluge. Pristupanost, kurtoaznost, pouzdanost,
osetljivost, razumevanje i upucenost na potroSa€a i komunikativnost
mogu biti spoznate u fazi kupovine i koriS¢enja usluge.

Preostale determinante verovatno se mogu ubrojati u kategoriju
osobina verovanja, odnosno u one koje potroSaé ocenjuje nakon
kupovine i koris¢enja usluge. Bez obzira Sto najviSe priznanja potrosadi,
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kada procenjuju kvalitet usluge, poklanjaju dotivljenim detrminantama,
kompetentnost i sigurnost nisu bezna€ajne osobine kvaliteta usluge.

Zbog velikog broja navedenih determinanti postojala je bojazan da
se ne mogu sve obuhvatiti. Tako su Parasuraman, Zeithaml i Veggu sveli
determinante kvaliteta na:

* pouzdanost - sposobnost da se pruti obec¢ana usluga pouzdano,
tacno i dosledno,

» osetljivost - brza usluga i spremnost da se pomogne potrosacima,

* sigurnost - znanje i kurtoaznost osoblja i spremnost da se
udahne poverenje i pouzdanje,

« empatija - briga, pojedinaéna pat nja prema potrosaima,

» opipljivost - fizitke pogodnosti, oprema i osoblje za kontakt

sa potroSacima.

Neke od ovih karakteristika tiCu se direktno ulinka ljudi, pre
svega, osoblja za kontakt sa potroSaCima. Empatija i sigurnost
odgovaraju ovoj kategoriji, na prvi pogled, dok osetljivost i pouzdanost,
&ini se, takoCe zavise od uéinka ljudi.

Svaki program procene kvaliteta pre svega, podrazumeva
odreGvanje elemenata koje treba da merimo. Ovo ¢e varirati od
organizacije do organizacije, ali je razvijem spisak kriterijuma, pomocu
kojih potroSa procenjuje kvalitet usluge . On se mote primeniti u
najve¢em broju uslutnih organizacija. U prve kriterjume spadaju:
opipljivost, pouzdanost, osetljivost, kompetencija i kurtoaznost.

Kvalitet usluge je od presudnog znacCaja za uslut ne organizacije.
lako je napredak vidan, postoje problemi Cije bi reSavanje dovelo do
konaénog reSenje. Kada je u pitanju problem definisanja najznacajnijih
karakteristika kvaliteta usluge Armistead i Clark su sproveli anketu meCu
struénjacima koji rade u ve¢em broju uslut nih poslova.

Tabela 1. pokazuje rezultate ankete. Karakteristike kvaliteta
usluge su ocenjivane od 1 do 5. Atributi koji poseduju rezultate vece od 4
imaju veliki zna€aj za izgradnju pozitivnog imidta kvaliteta. Atributi
usluge koji su dobili ocenu od 3 do 4 mogu se posmatrati kao neutralni,
zato Sto ga ne mogu povecéati pozitivno, kada je wu pitanju
percepcija kvaliteta, ali mogu ga znaCajno umanijiti. Atributi ocenjeni
ispod 3 nisu bili zapateni kao znaajni kod organizacija koje su
anketirane.
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Tabela1. Znaéaj uslutnih determinanti

Determinanta kvaliteta ZnacCaj determinante
Kompetencija 4,6
Opat ena vrednost usluge 4,6
Pouzdanost 4,6
Kurtoaznost osoblja 45
Sposobnost da se postave stvari na pravo mesto

* kada je nesto propusteno 4,5

* kada je potrosac u neprilici 4,5
Komunikacija sa potrosaima 4,5
Celokupno vreme prut anja usluge 4,4
Prijateljsko osec¢anje osoblja 4,2
Raspolot ivost usluge 4,2
Vreme inicijalne reakcije 4,2
Koliko se potro$aci osecaju zna€ajnim 4.5
Pristupaénost pravim ljudima 4,0
Proizvodni imidf 3,9
Pristupaénost i lokacija 3,7
Potro$acev pogled na finansijski rizik 3,6
Vreme provedeno sa osobljem za kontakt 3,5
Pojedinaéno dizajnirane usluge 3,3
Cisto okrut enje (okolina) 3,3
Moc¢ garancije 3,2
Pomoc¢ne robe 2,9
Udobnost okrut enja 2,9
Potro$acevo glediste rizika
liEnog 2,8

Naéin na koji je usluga prutena bitno ¢e uticati i na izbor
deteriminanti kvaliteta usluge od strane potroSaCa. Tako pouzdanost
usluge je najznalajnija determinanta kvaliteta kod standardizovnih
usluga. Dok se drt anje osoblja u interakciji sa potrosaima i sposobnost
ispravljanja greSaka, bilo da su Cinjene od strane potro$aca ili uslutne
organizacije, znacCajniji su kod usluga koje se u toku prutanja
prilagoCavaju potrebama pojedinaénih potro$aéa.

Uslutne organizacije moraju raditi naporno da bi postigle
kompetentnost i da bi obezbedile pouzdanost u o€ekivanjima potrosaca.
Kvalitet usluge svakako povecavaju atributi usluge kao $to su pozitivan
stav osoblja, prijateljsko osecanje i kurtoaznost osoblja. Vremenska
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dimenzija, koja obuhvata vreme utroSeno za stvaranje inicijalne reakcije,
predstavlja kljuénu re€ za potroSaCa. Vreme mote Cesto da bude
koris¢eno kao surogat za procenu drugih determinanti kvaliteta, kao $to
su efikasnost i osetljivost.

5. Opat eni kvalitet usluge i uslut ni susret

Pored isticanja osnovnih dimenzija kvaliteta, neophodno je
naglasiti da potrosacéi kvalitet pretetno subjektivho opataju. Proces
opat anja kvaliteta je komplikovaniji i ne predstavlja samo oekivanja od
dimenzija koje determinidu kvalitet. Gronroos ilustruje dovoCenje u vezu
iskustava o kvalitetu sa tradicionalnim marketing aktivhostima, Sto sve
skupa rezultira percipiranim uslutnim kvalitetom. Dobar percipirani
kvalitet se postife kada dotivljeni kvalitet zadovoljava ocekivanja
potroSaca, odnosno ocCekivani kvalitet. U slu€aju nerealnih o€ekivanja
ukupni opateni kvalitet ¢e biti nezadovoljavaju¢i, mada kada bi bio
meren na neki objektivni na€in ovaj dot ivljeni kvalitet mot e biti dobar.

Na stvaranje o€ekivanog kvaliteta utice nekoliko faktora:

» tr{iSne komunikacije,

» vjord-of-moudi komunikacije,

« imid{ (korporativnog i lokalnog) i
» potreba potrosaca.

TrtiSna komunikacija obuhvata propagandu, direct mail,
odnose sa javnoSc¢u i prodajne kampanje, koji su pod direktnom
kontrolom firme. Sto se tiée imidta i word-of-mouui, ove faktore firma
mote indirektno Kkontrolisati. Potrebe potroSaa imaju znaCajne
implikacije na oCekivanja potro$aca, ali one predstavljaju i sredstvo za
prevazilat enje oCekivanja potroSaCa. U tom slu€aju doc¢i ¢e do viSeg
stepena satisfakcije potroSaca, odnosno odusevljenja kod potrosaca.

Opateni kvalitet usluge mot e biti nizak ili pogor§an ukoliko, na
primer, uslutna firma vodi propagandne kampanje tako da pruti
prevelika obecanja. U tom slu€aju, nivo ukupnog kvaliteta usluge nije
uspostavijen samo nivoom dimenzija tehni€kog i funkcionalnog kvaliteta,
nego gepom izmeCu oéekivanog i dotivljenog kvaliteta. Svaki program
ostvarenja kvaliteta treba da obuhvati, ne samo ono $to je obuhvaéeno
operacijama, vec¢ i ono za Sta je odgovoran marketing.

Gronroos smatra da imid{ igra centralnu ulogu u potroSackoj
percepciji kvaliteta usluge i da je neophodno njim upravljati na
odgovarajuc¢i nac€in. Pitanja kako se imidt razvija i Sta prouzrokuje
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probleme, kada je u pitanju stvaranje i odr{avanje imidta, nisu uvek
sasvim jednostavna za razumevanje.

Interakcije izmeQu kupaca ili prodavaca ili uslut ni susreti odreCuju
dimenzije uslut nog kvaliteta. Osim toga, u toku ovih interakcija najveci
deo, ili celo tehniCki kvalitet je prenet na potroSaca, a takve situacije u
uslut nom marketingu su nazvane moments of truth. Neki autori smatraju
da uslut ni susreti preustavijaju periormansu usluge.

Koncept moment of truth ili trust doslovno znaéi vreme i mesto
kada i gde davalac usluge ima mogucénost da demonstrira potrosacu
kvalitet svoje usluge. Jan Carlzon ga definiSe kao epizodu u okviru koje
potroSaci dolaze u kontakt sa nekim aspektom kompanije i u toku tog
kontakta ona ima moguénost da stvori utisak kod potrosaCa. To
predstavlja pravu moguéu priliku, koja se mora iskoristiti, inae potrosac
mote biti izgubljen.. Putem upravljanja ovim moment of truth mi
upravliamo potro$aékom percepcijom usluge. U sluéaju da doCe do
prut anja usluge neadekvatnog kvaliteta, greSka se mote popraviti ili
obrazlotiti zaSto su stvari iSle pogreSno samo kroz aktivni kontakt sa
potrosaéem. Ovo je nezgodnije i verovatno manje efikasno u odnosu na
dobro upravljanje moment of trujth.

Cesto se predlate podela uslutnog proizvoda na dva razliéita
elementa:

1. proizvodnju i proces isporuke usluge i
2. buduce koristi koje potroSac dobija od usluge.

Potrosaéi Ce ceniti kvalitet usluge i nain na koji se pona$aju
davaoci usluge, kako na osnovu iskustva u procesu prutanja usluge,
tako i na osnovu procene potencijalnih koristi.. U toku ovog procesa
stvaraju se jedinstvene mogucnosti da se utiCe na sadasnje i buduce
kupovine.

U okviru procesa prut anja usluge postoje Cetiri vrste kontakata i
interakcije:

1. izmeCQu lica koje dolazi u direktan kontakt sa potro$acem i
potrosaca;

2. izmeCQu samih potro3aéa:;

3. izmeCQu potro$aéa i ambijenta u kojem se usluga pruta i
4. izmeCQu potroSaéa i sistema i rutina davaoca usluge.
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U nasem sluéaju interakcija izmeCQu uslut nog osoblja i potrosacéa
je i najznaéajnija. Kvalitet prut ene usluge ima $ansu da bude unapreCen
samo ako je usluga prutana u prisnoji konzistentnoj interakciji izmeQu
dobro obavestenog potroSaca i davaoca usluge.

6. Analiza propusta u kvalitetu usluge

Radi boljeg razumevanja kvaliteta neophodno je izvrsiti analize
problema koji prate uslutni kvalitet. Prvo, kvalitet usluge, u odnosu na
robu, teti da bude viSe vrednovan od strane potroSaCa. Neopipljivost
usluga otetava spoznaju na koji to na€in potro$aci opataju usluge i
uslut ni kvalitet. MeCQutim, ukoliko uslut na firma zna kako ¢e usluga biti
ocenjena od strane potroSaca, ona ¢e biti spremna da pretpostavi, kako
treba da utiCe na ove ocene u teljenom pravcu. Drugo, precepcije
kvaliteta usluge proizilaze iz uporeGvanja oéekivanja potro$aéa sa
samim izvrSenjem usluge. Uslut ni kvalitet stoga predstavlja merilo koliko
dobro isporu€eni uslut ni nivo odgovara o€ekivanjima potroSaca. Trece,
ocena kvaliteta usluge nisu ucinjene iskljuivo na osnovu rezultata
usluge, nego i na osnovu ocene procesa prufanja usluge. U tom smislu,
smo i govorili 0 dve vrste (dimenzije) kvaliteta: tehniCkom kvalitetu, koji
obuhvata ono S§to potroSaé stvarno dobija od usluge i funkcionalni
kvalitet, kojim se izrata va na€in na koji je prut ena usluga.

MeCutim imajuéi u vidu da je uslutni kvalitet proizveden u
interakciji izmeCu potro$aéa i elemenata u uslutnoj organizaciji,
prihvatljivja je koncepcija postojanja tri dimenzije kvaliteta: fiziCki
(tehnicki) kvalitet, koji pretpostavlja fiziCke aspekte usluge, korporativni
kvalitet, koji izratava imidt{ uslutne kompanije ili profil i interaktivni
kvalitet, koji potiée od interakcije izmeQu personala za kontakt i
potro$aéa, kao i izmeQu samih potro$aéa. U tom sluéaju se istice razlika
izmeCu kvaliteta koji je vezan sa procesom prut anja usluge i kvalitetom
koji se odnosi na sam rezultat usluge.

Za bolje razumevanje uslufnog kvaliteta i podsticanje na
ispitivanje  kljuénih problema koji nastaju u vezi sa kvalitetom,
Parasuraman, Zeithaml i Verru  su razvili model analize propusta
(gap analysis). Ovaj model je namenjen za anliziranje izvora problema
vezanih za kvalitet, kao i da pomogne menadi mentu da lakSe shvati na
koji naéin kvalitet usluge mot e biti unapreCen.

KljuCna obeletja ovog modela ogledaju se u isticanju propusta u
kvalitetu. Ovi propusti u kvalitetu nastaju izmeQu potrosaa i davaoca
usluge, a u vezi su sa konkretnim pogledom na percepcije i oekivanja.
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Analiza ovih propusta omoguéava menad{mentu da shvati zna€aj i
posledice koje nastaju ispravljanjem ovih propusta. Ovaj model, pre
svega, demonstrira proces nastajanja kvaliteta usluge.

Gap(1) predstavlja odstupanje izmeQu oéekivanja potro$aéa i
upravljanja percepcijama potrosaca, sto znaci da menadt{ ment pogresno
percepira o€ekivanja potrosaa. Ovaj gep predstavlja opStu
neusklaCenost izmeCQu davaoca usluge i potrodaéa. Uzrok je u tome $to
mnoge organizacije ne razumeju Sta potroSaCi oekuju od usluge. Pre
svega, ovo je posledica dobijanja netacnih informacija, koje su rezultat
istrativanja trtiSta i analize konkurencije, netaéno interpretirane
informacije u vezi sa oCekivanjima potroSaa, nepostojanja analize
trat nje i neadekvatna informisanost o odnosu firme i njenih potroSaca.
Osim toga, moguce je postojanje suvise mnogo slojeva organizacije koji
zaustavljaju i menjaju pojedine delove informacije i time pogorSavaju
informacionu bazu odluéivanja.

Gap (2) predstavlja odstupanje izmeCu percepcija menadt{ menta i
specifikacija uslut nog kvaliteta, Sto znaci da specifikacije kvaliteta usluge
nisu konzistentne sa percepcijama menadi menta, kada je u pitanju
oCekivani kvalitet. Uslut ne organizacije imaju Cesto neprilike, zato Sto
sve ovo znacajno uti€e, sa aspekta potroSaca, na kvalitet usluge. Na ovo
utiu brojni faktori, pre svih, odsustvo angatovanja ukupnog
menadi menta u ostvarenju kvaliteta usluge, nedostatak resursa i
prevelika tratnja, nedostatak jasnog cilla koji se postavija pred
organizaciju i u nedovoljna podrSka top menadimenta u procesu
planiranja kvaliteta usluge.

Gap (3) znaéi da specifikacije kvaliteta nisu usklaCene sa
performansom proizvodnje usluge i procesa isporuke. Ovaj gep nastaje
kao posledica suvise komplikovane ili rigidne specifikacije,
neusklaCenosti kompetncija osoblja sa specifikacijama, neadekvatne
kulture organizacije, loSeg upravljanja uslutnim operacijama,
nepostojanja ili nedovoljnog internog marketinga.

Gap (4) predstavlja razliku izmeCu isporuéene usluge i onoga $to
je saopsteno potrosaCu u vezi sa uslugom. Data obecanja pomocu
trtiSne komunikacije, nisu konzistentna sa isporuéenom uslugom.
Ekonomska propaganda i drugi oblici komunikacije mogu presudno
uticati na o€ekivanja potrosaca. Opasnost se sastoji u tome da prutena
obecanja ne mogu biti ispunjena. Ovo nastaje kada planiranje trtiSne
komunikacije nije integrisano sa uslut nim.operacijama i kada postoji
odsustvo ili nedovoljna koordinacija izmeCQu tradicionalnog marketinga i
operacija. Osim toga, mote doci do toga da uslutna organizacija ne
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mot e prutiti kvalitet u skladu sa specifikacijama ili da organizacija ima
uroCenu sklonost za preuveli€avanje stvari.

Gap (5) predstavlja razliku izmeCQu oéekivanja i percepcija
potroSaa koja je rezultat uticaja ranije istaknutih gapova. U ovom
slu€aju opatena ili dotivljena usluga nije kozistentna sa oCekivanom ili
tratenom uslugom. Ova razlika predstavlja kljuéni izazov u procesu
prut anja dobrog kvaliteta usluge, kojim se mora zadovoljiti ili prevazici
oCekivanje potroSaCa. Ovaj gap prouzrokuje probleme vezane za
kvalitet, zatim dovodi do loSe vsord-of-mounth komunikacije, negativhog
uticaja na korporativni i lokalni imidt i na kraju do gubljenja posla.

7.Mogucénosti za ispravljanje propusta u kvalitetu usluge

Prezentirani model i njegova analiza ukazuju na pet kljuénih
gepova uslutnog kvaliteta, €ije nastajanje mote da ima pogubne
posledice po uslut ni kvalitet. Ovaj model ukazuje i na neke moguénosti,
koje menad{ ment mot e koristiti da ispravi nastale propuste u kvalitetu
prut ene usluge.

Kad je u pitanju nastanak prvog gepa, problemi su odgledno
posledica loSeg menad{ menta, reSenje problema treba tratiti na relaciji
promene menadtmenta ili njegovog unapreCenja u poznavanju
karakteristika uslutne konkurencije. CeS¢e se ovi problemi reSavaju u
pomoc¢u boljeg upoznavanja menadtera kako bi lakSe shvatili prirodu
uslufne konkurencije. Osim toga, neophodno je bolje istrativanje
marketinga koje dovodi do boljeg upoznavanja i uvat avanja potreba i
telja potrodaéa. Sto se tiée drugog gepa, potencijalni problemi koji se
odnose na planiranje, menjaju se u zavisnosti od veliine prvog gepa.
lako organizacija poseduje dovoljno dobre informacije o o€ekivanjima
potroSaca, planiranje specifikacije kvaliteta mote da ne bude uspesSno.
NajCeSC¢i razlog za ovo je nedostatak pravilne orijentacije top
menadt menta prema uslut nom kvalitetu, odnosno oni mogu smatrati da
kvalitet ne predstavlja prioritetan problem za organizaciju. Imajuéi u vidu
da je kvalitet opaten od potroSaa bitan faktor uspeha, orijentacija na
kvalitet treba biti visoko rangirana na spisku prioriteta menadt menta.

Problemi mogu nastati i u samom procesu planiranja, u slu€aju da
se planiranje obavlja samo na vrhu bez nekog od oblika saradnje sa
onima koji stvarno proizvode usluge. Ciljevi i specifikacije treba da budu

dogovorene izmeCQu davalaca usluge, kao i sa planerima i
menadt mentom. Neophodno je imati na umu da suviSe rigidne
specifikacije Stete fleksibilnosti i smanjuju spremnost osoblja da
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preduzimaju fleksibilnije akcije koje ukljuCuju rizike, Sto svakako dovodi
do smanjenja uslut nog kvaliteta. Opredeljenje za uslut ni kvalitet, kako
meCQu menadtmentom tako i meCu davaocima usluga, daleko je
znacajnije za zatvaranje ovog gepa, nego Sto je rigidno postavljanje
ciljeva i planskih procedura.

Moguci problemi kod treCeg gepa mogu biti brojni i razli€iti Sto
podrazumeva i postojanje kompleksnih razloga. Problemi koji se odnose
na menad{ment i kontrolu mogu biti isto tako brojni. U nekim
organizacijama ovaj gep nastaje zato Sto su kontrolni sistemi i sistemi
nagraCivanja odreCeni gore, odvojeno od planiranja specifikacija
kvaliteta. Sistemi nagraCvanja i sistemi kontrole delimiéno determinisu
kulturu korporacije. Zatvaranje ovog gepa podrazumeva promene u
naéinu na koji menadt eri i kontrolori tretiraju svoje podreCene i naéine na
koji se sistemi kontrole i sistemi nagraCivanja ostvaruju.

Zbog svega ovoga mote proizadi, da osoblje dotivljava nejasno
svoju ulogu u procesu prutanja usluge. LeCenje u ovoj situaciji
pretpostavlja uklanjanje svih razloga koji dovode do ove nejasnoce. Sa
jedne strane, neophodne promene u kontrolnim sistemima, kako bi bili u
skladu sa specifikacijama kvaliteta. Sa druge strane, potrebno je
osposobiti osoblje da bi bilo svesno ograni€enja koja nastaju u prut anju
usluge.

Sposobnost i stavovi personala mogu prouzrokovati probleme
naro€ito kada su pogreSne osobe regrutovane za odreCeno
radno mesto.

Prevazilat enje ovog problema se ostvaruje pronalatenjem ljudi
koji se mogu lako prilagoditi specifikacijama i sistemima i koji mogu
uspesno upravljati operacijama. Osim toga, neophodno je rasvetliti ulogu
i zadatke koji stoje pred personalom i u tom smislu pronaci adekvatna
reSenja.

Razlozi za Cetvrti gep mogu se podeliti u dve kategorije: planiranje
i izvrS8avanje ekstemih tr{iSnih komunikacija koje ne idu od ruke do ruke
(direktne) i éesta pojava uroCene sklonosti za preveliko obecéanje putem
reklame i dugih oblika tr{iSne komunikacije. Ovaj problem se mote
prevaziéi putem stvaranja eksterne komunikacije koja je usklaCena sa
nivoom usluf nih operacija i kvalitetom isporuene robe. Druga kategorija
problema predstavlja preveliko ofekivanje, koje nastaje koriStenjem
superlativa u tr{iSnim komunikacijama. Problem prevelikog oCekivanja
mote biti savladan unapreCenjem procesa planiranja trtisnih
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komunikacija, odnosno boljim planiranjem procedura, kao i
neposrednijom kontrolom menad{ menta.

Poslednji gep predstavlja posledicu postojanja jednog gepa ili
kombinacije viSe njih, mada ne isklju€uje i druge razloge. Model analize
gepa treba omoguciti menad{ mentu spoznavanje razloga zbog kojih
nastaje loS kvalitet, kao i pronalat enje odgovarajucih nacina za njihovo
elimisanje. Mnogi autori uslut nog marketinga smatraju da je ova analiza
pravi i pogodan naéin za indentifikovanje nedoslednosti izmeCQu
percepcija dobavljaCa i percepcije klijenta kada je u pitanju uslutna
performansa.
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VIl Poslovna etika i marketing

Kad proizvoCaé izradi izvestan proizvod, njemu je cilj da ga
proda. Marketing je proces kojim on to ostvaruje. Marketindko
istrat ivanje pokuSava da utvrdi potroSaCku potraf nju, i najdelotvornije i
najunosnije nacine na koje se ta potrat nja mote zadovoljiti. Uslovi na
trtiStu samo se retko mogu predvideti sa sigurnoS¢u, a mogucnost
manipulisanja tr{iStem i tr{iSnom potrat njom mnogo je manja nego Sto
mnogi kritiCari tvrde. Zato €esto postoji iskuSenje da neko pokuSa da
manipuliSe tr{iStem, da mogucnost neuspeha smanji nezakonitim ili
nemoralnim sredstvima, i to gde su neki oblici prakse moralno sporni
(konkurencija, politka odreGvanja cena, licitiranje i potro$aéki
marketing). Prilike za prevaru, obmanu i neetiénu praksu su nebrojene,
ali vecina ovih postupaka tako je o€ito nemoralna da i ne pokrece etiCke
nedoumice. Pokret potroSa€a bar jednim delom mote da se shvati kao
reakcija na marketinSku praksu koja se vidi kao nepostena ili kao manje
postena nego $to bi moglo i Sto bi trebalo da bude.

1. Licitiranje

Licitiranje je praksa koja se Siroko koristi. Ponekad je koristi
prodavac kao na aukciji, da dobije najviSsu cenu, a joS €eSCe je Koristi
kupac da dobije najnit u cenu. Primenjuje se kod graCevinskih projekata,
koriste je vlada i velike firme kad trate ponudu za kupovinu na veliko ili
firme koje trat e podugovarace i snabdevace. Da bi bila postena, licitacija
mora biti tajna. Kad bi proces bio javan, jedna firma, koja bi mogla da
stekne profit i uz cenu zna€ajno nit u od one koju nudi konkurencija, dala
bi ponudu tek onoliko nitu od konkurencije koliko je potrebno da dobije
ugovor. Ova je ponuda mogla biti znatno viSa od najnit e koju bi ponudila
da nije znala $ta nudi konkurencija, i prosto bi raCunala svoj trosak plus
ono $to smatra za prihvatljiv, konkurentan profit.

Drugo, kad bi nadmetanje bilo otvoreno, neka bi firma mogla
zapocCeti ponudom dovoljno niskom da preplasi druge i rastera ih s
licitacije, Cak iako ta ponuda nije najnita koju bi u€inila da je primorana
da licitira tajno. Svako krSenje tajnosti koje bi u€inila ma koja od strana
povredila bi korektnost uslova licitacije. Zato €esto vlada ili firma nece da
prihvate ponude preko odreCenog iznosa. Naravno, brojka koju je voljna
da plati mora se Cuvati u tajnosti ako ¢e licitacija da bude postena.
Dakle, licitiranje je moralno odbranjiva praksa u poslovanju, ali je
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podlot na mnogim zloupotrebama, te se mora britljivo nadzirati da bi
ostala postena.

2. Konkurencija

Nadmetanje je deo slobonog preduzetniCkog sistema i teti da
dovede do delotvornosti na tr{iStu i koristi za sve potroSace tako Sto Ce
obezbediti mnosto razne robe po najboljim cenama. Ali, konkurentno
tr{iSte radi u korist kupca samo kad je postupak nadmetanja posten.
Mada tu vlada igra znaCajnu ulogu, nastoje¢i da nadmetanje ostane
posteno, vladino odr{ avanje reda nije dovoljno. Moralni standardi moraju
da igraju svoju ulogu, i igraju je svakodnevno, ali je isto tako stalno
pristuno i iskuSenje da se prekrSe merila postenja i €asnog nadmetanja
zarad necije line koristi ili koristi necije firme.

Jedan od glavnih naina da se potkopa konkurencija jeste
stvaranje monopola. Ako je neka firma u stanju da stvori i odrtava
monopol na ma kojem podruéju, tad za njene cene nema konkurentskih
ograni€enja. Shodno tome, ona mot e da naplacuje koliko hoc¢e, dok god
na trtiStu postoji volja da se kupuju njeni proizvodi ili njena usluga po
ceni koju ona odreCuje. Postavlja se pitanje kako firma uspostavlja
monopol? Uobi€ajene su nekoliko tehnike, od kojih su neke sporne. Npr.
kada proizvoCaé stekne dominaciju na trtistu posteno, u daljem toku on
otkupljuje ili onemogucéuje kokurenciju i ukoliko to €ini da bi uklonio
konkurenciju, ta namera je u najmanju ruku sporna. To onemogucavanje
konkurencije mot e da se izvede napladivanjem svog proizvoda po ceni
nitoj od konkurenata. Ukoliko preduzece to radi zato Sto je efikasnije,
produktivnije, ima nit e troSkove ili nitu marfu, onda je postupak posten.
U suprotnom, kada to radi u nameri da osvoji jedno tr{iSte i namerno na
njemu posluje sa gubitkom, a nadoknaCuje ga profitom na drugom
podruéju onda prisillava i druge konkurente, manje ekonomine da
posluju sa gubitkom, a ukoliko oni ne uspeju da odgovore na cenu-
potonuce.

Druga alternativa istiskivanja konkurncije jeste preuzimanje ili
otkup konkurentske firme pred samu njenu propast, po ceni povoljnijoj
nego Sto bi to bilo moguce ranije. Ova dva na€ina istiskivanja
konkurencije u najmanju ruku su sporna, ali ne i protivzakonita. U SAD-u
je postupak preuzimanja firmi od strane velikin kompanija €esto praéen
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odgovarajuc¢im odobrenjima od strane vlade kako bi se sprecilo
obrazovanje monopola.

Drugi naCin da se konkurencija stavi pod nadzor jeste da jedna
mala grupacija proizvoCaéa neke robe potajno postigne dogovor na
svoje zajednicko dobro (npr. da izdele trt iSte, da ,nameste” cene i slicno)
Sto je generalno nezakonito jer potkopava takmicarski sistem na Stetu
kupaca, ali se ono mote izvesti tako tajno i prefinjeno da se ne mote
dokazati, €ime se ne menja nemoralnost same radnje. Osim ovih, tu su i
razne vrste laganja, kraCa konkurentskih korporacija, kréenja ugovora,
pla¢anje mita i provizije i sli€no.
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IX BENCMARKETING

1. Definicija benémarkinga

Postoje razli€ite definicije benémarkinga, ali u osnovi se mot e reci
da benémarking predstavlja proces sistematskog i kontinuiranog merenja
i uporeCvanja sopstvenog poslovanja u odnosu na poslovanje
preduzeca koje je lider u odgovarajucoj ekonomskoj oblasti, kako to
definiSe Ameri€ki centar za produktivnost i kvalitet. Osnovni cilj
benmarkinga je prikupljanje relevantnih informacija za poboljSanje
performansi poslovanja, zbog €ega se Cesto definiSe i kao etalon
kvaliteta koji sluti za poreCenje sa najboljima. S obzirom na to da
benémarking omoguéava identifikovanje najbolje poslovne prakse, a
samim tim i definisanje kljuénih taéaka i pravaca za unapreCenje
sopstvenog poslovanja, savremeni top mendt ment u sektoru usluga sve
vise koristi benémarking kao putokaz za izvrsnost poslovanja. Ova
tehnika takoCe omoguéava usped$nu realizaciju ugovornih odnosa,
posebno u smislu preciznog definisanja nivoa korisniCke satisfakcije.

Po Robertu Ovenu, Benémarking predstavlja kontinuiran proces
merenja kvaliteta proizvoda i usluga prema najsnat nijim konkurentima ili
onim kompanijama koje su priznate kao industrijski lideri, kao i traganje
za najboljim praksama koje dovode do postizanja superiornih
performansi. Kod pojedinih autora se benémarking predstavlja
jednostavno kao metod u€enja od najboljih. Za potpuno razumevanje
benfmarking procesa podjednako su bili aspekti merenja u€enja.

Ben€marking kao pojam ima brojne definicije, ali uglavhom se
odnosio na sticanje znanja, usvajanje najboljih primera iz prakse i
raspodelu informacija. Dakle, najjednostavnije bi se moglo rec¢i da
benémarking predstavlja:

,Usavrsavanje samog sebe u¢enjem od drugih.*

Vecina organizacija sklona je da prekraja definicije kako bi
odgovarale njihovim sopstvenim ciljevima i strategiji. Data su dva
primera:

,Benémarking je jednostavno uporeCvanje sa drugim
organizacijama, a zatim izvlaenje pouka iz onog Sto to poredjenje
pokat e.”

Izvor:“Evropski benémarking kodeks ponasanja“
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L,Benmarking je neprekidan proces procene proizvoda, usluga i
prakse, najt eS¢ih suparnika ili onih kompanija koje se predstavljaju kao
vodece (najbolje u klasi).”

Izvor: Korporacija Ziroks

Pojam benémarkinga se joS mote definisati kao: predstavia
kontinuiranih sistematiCnih procesa za evaluaciju proizvoda, usluga i
radnih procesa u organizaciji koje su prepoznate kao najbolja praksa
(benémarking partneri), zarad cilja unapreCenja u kompaniji.

Pri €emu termin kontinuirani upucuje na to da benémarking traje u
vremenu. To nije trenutna, niti aktivhost koja se odvija u kratkom
vremenskom periodu, jer se u tom slu€aju svakako ne bi mogle dobiti
precizne i stoga znacajne informacije.

Sistematicni - ili  strukturirani, formalizovani, analiticki,
organizovani, podrazumevaju primenu odreCenog metoda
benCmarkinga. Za vecinu kompanija ova Cinjenica podrazumeva
postojanje odreCene vrste modela procesa benémarkinga koji
preporuCuje aktivnosti po odreCenom redosledu. Prednost primene
odreCenog strukturiranog modela najbolje se mot e uoCiti kod kompanija
koje uposljavaju veliki broj radnika, od kojih vecéina nije, niti treba da
bude posebno edukovana u ovoj oblasti. Najkrace reCeno, benCmarking
se mot e na odreCeni nacCin definisati kao“u€enje od drugih®.

2. Znacaj Benémarkinga

Nedostaci premosceni usavrSavanjem u uspesnom benémarkingu
daje znaCajne i opipljive rezultate potrebne u javnom sektoru, a to su:

e postepene promene u izvoCenju i inovacije,
e poboljSanje kvalit_eta i produktivnosti i
e poboljSanje odreGvanja uCinka.

Benémarking takoCe ima blagotvoran uéinak na aspekte koji su
potrebni kao podrSka stalnom usavrSavanju, kao $to su:

e poveéana svest o izvoCenju i veéa otvorenost vezana za relativne
slabosti i dobre strane;

e uenje od drugih i veée pouzdanje u razvoj i primenu novih
pristupa;

e vece u€eSce i motivacija zaposlenih za promene u programu;
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e povecanje spremnosti za razmenu resenja uobiCajenih problema i
stvaranje konsenzusa vezanog za ono $to je neophodno da bi se
primenile promene;

e bolje razumevanje ,cele slike“ i sticanje Sire perspektive uescéa
faktora (ili uéesnika) koji omoguéavaju uvoCenje dobre prakse i

e poveéanje saradnje i razumevanja uéesnika u okviru i izmeQu
organizacija.

Od posebne koristi kada je u pitanju prikupljanje podataka
potrebnih za strateSko planiranje je benmarking, jer pruta mnogo
realistiéniju sliku o okrut enju, ukazuje na potencijalne rizike, uéi na tuGm
iskustvima i na kraju posledi€éno smanjuje mogucnost greske.

Cesto se koriste benémarking informacije za definisanje stanja na
trtistu i za predviCanje daljih trtisnih kretanja. Osim toga, benémarking
informacije ukazuju na buduc¢e namere kljuénih igraCa na triistu,
trendove u razvoju proizvoda i usluga, oblike ponaSanja potrosaca i
drugo.

Ben€marking je izuzetan izvor novih ideja. Jedna od prvih Kkoristi
na dugackoj skali benémarking prednosti jeste upoznavanje pojedinaca
sa novim proizvodima, radnim procesima, te putevima za upravljanje
kompanijskim resursima. Benémarking takoCe omogucéava priliku
zaposlenima da razmiSljaju van okvira svog radnog mesta, kao i da
tokom razmisljanja stalno sebi postavljaju pitanje "$ta bi bilo ako...?".

UobiCajeni tip benémarking aktivnosti podrazumeva CEitavu
kolekciju informacija o proizvodima i procesima koji se obavljaju kod
konkurentskih kompanija ili kompanija koje se smatraju izvrsnim. Ove
informacije su najéeSce prikupljene i upotrebljene kao standardi za
poreCenije sliénih proizvoda ili usluga.

Benémarking se najéeSCe smatra nainom za identifikovanje
najbolje prakse. Sa druge strane, mnoge kompanije imaju problema sa
realisti€nim definisanjem {eljenih ciljeva. BenCmarkingom se identifikuju
standardi koji su postavljeni od strane najboljih kompanija, te se
primenom tih standarda lakSe mote odrediti Sta je moguce, a Sta nije
realno oCekivati, te tako postauviti ciljeve.
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3. Predmet i koncept Benémarkinga

Kada se postavi pitanje Sta mote biti predmet benémarking
procesa , onda je odgovor, da skoro sve mote biti analizirano i mereno
ovim procesom. NajCeSCe aktivhosti koje se porede benémarking
procesom su :

proizvodi i usluge,

radni procesi,

funkcije podrske,
organizacione performanse,

strategije

_ PoreCenjem ovih aktivnosti kroz benémarking proces dobijamo i
odreCene informacije:

gotov proizvod, osobine proizvoda i usluga,

kako proizvesti ili prutiti uslugu (oprema,dizajn,radne
metode,distribucija...),

finansije, ljudski resursi, marketing (rad koji nije direktno
povezan sa proizvodnim procesom),

troSkove, prihode, pokazatelje kvaliteta,

planove, proces planiranja

Proces benémarkinga je relativno lak za primenu, a €injenica je
takoCe da skoro svaka kompanija mote da upotrebi benémarking bez
prethodne formalne spoljne obuke. Benémarking je koncept koji ima
velikog uticaja na napredak kompanija, te je potrebno jasnije odrediti sta
jeste, a Sta nije benémarking., Sta treba raditi kako bi se pravilno

sproveo.

BenCmarking je kontinuiran proces a ne vremenski ograniCen
dogaCaj; to je proces istrativanja koji obezbeCuje vredne informacije, a
ne proste odgovore; to je prosec u€enja od drugih i pragmati€¢no traganje
za idejama, a ne kopiranje i imitiranje; to je proces koji trati utroSak
vremena rada i disciplinu, a ne brz i lak proces; to je vredan alat , koji
obezbeQuje korisne informacije, a ne beskorisno trodenje vremena.
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BenEmarking nije ni brz ni lak proces. BenCmarking nije
jednostavno bombasti€na pojava niti modni hir, mada se €esto ba$ tako i
posmatra. Ovo, stoga Sto je benémarking proces uglavnom lak za
razumevanje za vecinu ljudi. Zbog ovakvog shvatanja, benémarking ne
priviai posebnu patnju, obuku, podrSku niti finansiranje. Ovaj
nedostatak potrebne pat nje rezultuje €estim promasajima benémarking
projekata.

Kao rezultat ovog rada nastao je benémarking proces od pet faza,
a svaka faza je sadrfavala jedinstveni set aktivnosti poreCanih u logi¢ke
sekvence.

4. Faze benémarkinga

4.1. Prva faza: OdreCivanje predmeta Benémarkinga

Odrediti predmet benémarkinga podrazumeva odreGvanje $ta ée
se podvrgnuti benémarking procesu. OdreGvanje $ta treba obuhvatiti
benémarkingom po€inje sa pitanjem: ko su korisnici benfmarking
informacija? Ova prva faza procesa sastoji se u tome da se definiSu
korisnici benémarking informacija, odnosno ko zahteva informacije, ko ce
ih koristiti i za Sta. Kada su jednom subjekti benémarkinga i zahtevi
korisnika poznati, mogu se odrediti resursi potrebni za sprovoCenje
benfmarking istraf ivanja.

Ne bi se trebalo upustati u analizu €itavog procesa ili proizvoda jer
je to nemoguce. Najbolje je fokusirati se na neki aspekt, na primer, mot e
se ispitivati komunikacija meCQu zaposlenima ili naéin nagraGvanja i sl.
TakoCe, potrebno je na vreme definisati naéine merenja, $to u mnogome
olakSava rad a pogotovo komunikaciju sa benémarking partnerima.

_ Identifikacija korisnika benCmarkig informacija, prostije receno,
odreGvanje ko zahteva informacije i ko ¢Ce ih koristiti, je vatan korak iz
sledecih razloga:

e Korisnici su, u vecini slu€ajeva, individue ili grupe sa svojim
potrebama. Motivisani nekim faktorom (stanje na trtiStu, nove
tehnologije, nove $anse), korisnici po€inju sa procesom
odreGvanja koje proizvode, usluge ili procese smatraju pogodnim
za ben€marking. Klju€na re€ u ovom smislu je potreba.
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e Korisnici takoCe mogu da obezbede specifiéne primere tipa
informacija koje smatraju da ih treba prikupiti tokom benémarking
procesa.

e Korisnici mogu takoCe da predlot e kompanije ili vrste kompanija
za koje smatraju da trebaju biti benémarking partneri koji ¢e biti
uklju€eni u benémarking istrati vanje.

e Korisnici odreCuju i vremenski okvir benémarking procesa

e Korisnici éesto obezbeCuju neophodnu podrsku za benémarking
aktivnosti, odnosno neophodna sredstva. Ova sredstva uklju€uju
ljude koji ¢e obavljati zadatke postavljene benémarking planom,
osoblje za podrsku (pravnici, informatiCari, administracija), kao i
fondove (za troSkove putovanja, telefona, pripremu izvestaja).

Odgovorom na ova pitanja ko su korisnici i €ije zahteve treba
razmatrati, dolazi se do nekoliko tipova korisnika koje treba uzeti u
razmatranje prilikom definisanja korisniCke baze:

e menad{ment,
e benémarking tim i
e ostali benémarking korisnici

Informacije koje trebaju bencmarking korisnicima mogu biti
eksplicitno definisane pre sprovoCenja benémarking aktivnosti.
Pravovremeno razmatranje i razumevanje korisniCkih zahteva pomate
da se izbegne nepotrebno troSenje vremena i rada i dobijanje
beskorisnih odnosno neupotrebljivih informacija.

Bez adekvatnog ispitivanja stanja u sopstvenoj organizaciji i
procene potreba korisnika, vrlo lako se mogu desiti greSke koje
kompaniju koStaju mnogo vremena i novca i na Kkraju, mogu
prouzrokovati dono$enje odluka koje su bazirane na neadekvatnim
informacijama.

Proces dijagnostikovanja je izuzetno vatna aktivhost koja se
obavlja na korisnicima, ali je jednako vatna i ukoliko je korisnik sam
benmarking tim. Ovakvo istrativanje ¢e pomoc¢i da se ¢lanovi tima
uvere koliko su razumljivo definisali prirodu svojih zahteva pre pocetka
rada.

Rezime faze dijagnostikovanja mot e se predstaviti na sledeci na€in
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L 2. Tipovi 3. Tipovi 4 Upotre.k.)a
1.Korisnici benémarkinga informacija informacija
benémarkig
informacija

5. Kvantitet 8. P[iroda.

informacija 6. Kvalitet 7. Ocekivani ber_lcmarl_qng

informacija izvestaj aktivnosti

Napor koji treba uéiniti sastoji se u odreCivanju koliko aktuelnih
korisnika benémarkinga treba da konsultuje pre pokretanja
benfmarking procesa.

Osnovna karakteristika benfmarking korisnika je definisana na
osnovu {eljenih meta ben€marking aktivnosti. Preciznije re€eno,
da li je potreban interni, kompetitivni ili generiCki benémarking, ili
neka kombinacija ova tri tipa.

Nakon S§to se ustanove potrebe, potrebno je odrediti fokus
benfmarking istrativanja, da li je to proizvod ili usluga, radni
proces, organizacione performanse (prihodi ili rashodi), strategija
ili neki drugi aspekti poslovanja.

Upotrebu informacija je potrebno pravovremeno predvideti, jer nije
svejedno da li ¢e se one koristiti za poreCenja proizvoda ili
procesa, kao izvor za stimulaciju novih ideja, za razvoj
strategijskog plana, predviCanje ili nesto drugo. Nameravana
upotreba benémarking informacija utiCe na napore potrebne za
njihovu identifikaciju i prikupljanje.

Zbir teljenih informacija je vatan aspekt sveukupnih korisnickih

zahteva

Obiéno se pretpostavlja da su informacije prikupljene tokom

benfmarking istrativanja visokog kvaliteta. lpak, treba naprauviti
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razliku izmeQu stepena vernosti (validnost) i stepena
pouzdanosti.

e Zahtevi korisnika u pogledu izveStaja koji nastaje kao rezultat
benmarking aktivnosti znaCajno utiCe na ceo projekat, na
korisnika i na organizaciju. Osim ukoliko ne postoji poseban
kritiCki stav i potreba za detaljima, veCina organizacija ne teli
dobijanje prevelikin ben€marking izvestaja.

e Priroda benémarkinga utiCe na zbir benémarking aktivnosti koje se
predviCgu. KorisniCki zahtevi u ovom smislu variraju, ali se
uopSteno mogu svrstati u tri kategorije:

DogaCaj u jednom momentu, kada se benémarking definise kao
jedinstveni dogaCaj, koji ima datum pocetka i datum zavrSetka. To su
obi¢no usamljeni projekti gde obi€éno ne postoji namera za ponavljanjem.

PeriodiCna aktivhost. Neke organizacije sprovode benémarking
analize kao standardnu poslovnu praksu, i planiraju svoje benémarking
aktivnosti u skladu sa kalendarom, na primer, kvartalno ili godiSnje.

Kontinuirana aktivnost. Kontinuirana benémarking aktivnost nije
limitirana kao periodiéni dogaCaj. Ova vrsta benémarking aktivnosti je
tipi€na za one organizacije koje su usvojile Sire shvatanje benCmarkinga i
tu aktivnost ugradila u aktivnosti sa ciliem kontinuiranog unapreCenja.

Prva faza benémarking procesa, odreGvanje predmeta
benémarkinga, obuhvata ustanovljavanje korisnikih zahteva za
ben€marking informacijama i identifikaciju kritiCnih faktora uspeha koji
definiSu oblast istrativanja. Navedene aktivnosti treba obaviti pre nego
to se preCe na sledeéu fazu procesa.

Pre nego $to se preCe na drugu fazu procesa treba razmotriti listu
problema:

1. Treba identifikovati korisnike benémarking istrativanja i to
primarne i sekundarne korisnike;

2. Kontaktirati potencijalne korisnike benémarking informacija;

3. ldentifikovati korisniéke zahteve. Clanovi benémarking tima treba
liEno da se susretnu sa benémarking korisnicima;

4. Potrebno je saciniti rezime korisni€kih zahteva i predstaviti ih
benfmarking korisnicima;

5. BenCmarking partneri treba da razumeju $ta je neophodno za
sprovoCenje benémarking istrati vanja (vreme, novac, ljudi) i da
podrt e te potrebe;
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6. Identifikovati kriti€ne faktore uspeha, pri emu kritiCni faktori
uspeha treba, kad god je to moguce, da budu merljivi. Na kraju,
kriti€ne faktore uspeha razmotriti sa benémarking partnerima.

Ovaj rezime je jednostavan pregled pitanja koja su razmatrana sa
benfmarking korisnicima i stavove o dogovorenim parametrima kojima
Ce se kasnije rukovoditi tokom benfmarking istraf ivanja.

4.2. Druga faza: Formiranje benémarking tima

Nakon $to je kompanija ustanovila potrebu za sprovoCenje
benmarking procesa u cilju opstajanja na tr{iStu, pod naletima
konkurencije, formira se ekipa ljudi s razli€itim kvalifikacijama,
vestinama i iskustvom, koja ce uclestvovati i koordinirati benémarking
projektom.

Cesto se postavlja pitanje da li benémarking proces mote
sprovesti jedna osoba. Odgovor na ovo pitanje je potvrdan, ali mnogo
poznatih prednosti timskog rada opravdavaju uvoCenje tima i u
benfmarkingu. Prvo, u mnogim benémarking istrati vanjima grupa
zaposlenin mote da predstavlja primarne korisnike benémarking
informacija. Drugi dobar razlog za upotrebu timova je stepen
funkcionalne stru€nosti i iskustva Clanova tima. Razli€ite perspektive,
nacini gledanja, posebne vestine, raznovrsne poslovne veze, fizi€ka
lokacija - sve su to dimenzije koje individualni €lanovi tima unose u
benémarking proces. Tim (timovi) benémarkinga mora funkcionisti
unutar kompanije na slobodan i nesputan nacin.

Ben€marking mot e biti organizovan i individualno, ali se obi€no
koristi jedna od mogucénosti :

e organizacija odelenja za benémarking (susrece se u velikim
svetskim kompanijama s ve¢ kontinuiranom primenom
benémarkinga)

e organizacija za benémarking koju susreéemo u obliku:
unutrasnjin radnih grupa; funkcionalna, viSeodeljenska i

viSeorganizaciona ekipa; ad hok ekipa; ili ekipa za upravljanje
projektom; ekipa za pripremu; ekipa za organizaciju poseta
partnerima;

Uopsteno posmatrano, postoje tri osnovna tipa benémarking
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timova koja su definisana na osnovu njihove strukture i meCusobnih
veza.

NEZAVISNA RADNA GRUPA

Ovo je prvi tip tima koji se obi¢no javlja na jednoj lokaciji pri Eemu
svi Clanovi grupe izveStavaju zajedni€kog menad{era. U ovakvim
grupama menadter mote (ali i ne mora) da ima ulogu lidera
benémarking tima .

Ovakve radne grupe su Cesto korisnici svojih sopstvenih
benCmarking istrat ivanja. Bitna prednost u ovakvim situacijama je ta, sto
tim ne mora imati odobrenje sa strane da bi sprovodio proces. TakoCe,
Clanovi tima mogu da podese svoje sopstvene zahteve ili cilieve u
zavisnosti od informacija koje dobijaju tokom napretka istrativanja. U
vec€ini sluCajeva, ova vrsta timova ima velike Sanse da postavi
benEmarking kao kontinuiran proces koji prevazilazi obim bilo kojeg
zasebnog istrat ivanja ili projekta.

INTERFUNKCIONALNI | INTERORGANIZACIONI TIM

Ovi timovi su najceS¢e strukturisani kao radni timovi ili su radno
orijentisani sa specifiénim zadacima i definisanim setom korisnika koji su
najéeS¢e menadf er - sponzori. Osobe koje su odabrane u ove timove su
izabrane zbog svog specificnog znanja i vestina, ali oni deluju i kao
predstavnici svojih odeljenja ili lokacija. Lider ili projektni menadfer ovog
tipa timova je obiCno osoba koja nije stalni menadter vedini €lanova
tima. U mnogo slu€ajeva, ova vrsta timova su nosioci zajedni¢kog rada
na specificnom pitanju ili problemu. Kada je benCmarking istrafivanje
jednom kompletirano, tim se raspada. Ipak, postoje odreCene situacije u
kojima se od tima oCekuje da sprovode istrat ivanja periodicno. Ovaj tip
timova obi€no daje preporuke ili izveStaje i time prezentira rezultate svog
rada sponzorima ili viSim menadf erima

AD HOK TIM

Ovaj tip timova predstavlja osnovni kada je u pitanju timska
fleksibilnost. U ovom timu mote biti bilo ko od zaposlenih koji dele
zajedniCki interes ili odgovornosti, te odluéi da je benémarking
istrat ivanje nekog subjekta opravdano. Ad hok tim mote sazvati neka
osoba, ili tim mot e biti formiran kao rezultat timske odluke. Obi€no ovaj
tim definiSe specifiéni subjekt benémarkinga i nastavlja da funkcionise
sve dok ben€marking istrativanje nije kompletirano. Ovaj tip tima mogu
Ciniti menadt eri ili ostali - svi zaposleni koji su identifikovali svoju potrebu
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za ben€marking informacijom.

U zrelim benémarking kompanijama je povecana sposobnost za
formiranje ad hok timova. Ove organizacije kreiraju okrut enje u kojem je
ovakva vrsta aktivnosti i inicijative o€ekivana i preporuena. Zaposleni
posmatraju prilike da primene benémarking u svakoj situaciji koja mote
biti opravdana sa istrativanje. Za organizacije koje tek poCinju sa
benfmarkingom, mot e proc¢i nekoliko godina benmarking iskustva pre
nego Sto stvaranje ad hok benémarking timova postane realnost.

Veli€ina benémarking ekipe mote da varira, premda su iskusni
izvrSioci benémarkinga zakljuCili kako su optimalne ekipe sastavljene od
tri do deset Clanova.Za uspesnu realizaciju samog projekta, Clanovi
benémarking ekipe moraju da poseduju odreCene karakteristike :

Sposobnost : "JA TO MOGU"

o funkcionalna struénost - podrazumeva najbolje zaposlene u
kompaniji u vezi sa procesom koji je subjekt benémarkinga. Ovi
pojedinci znaju za razliku izmeQu podataka koji mogu da oznaée
mogucnost poboljSanja za svoju kompaniju.

¢ Interna pouzdanost - podrazumeva postovane €lanove kompanije,
da bi se njihova preporuka za ben€marking proces uzela u obzir.
To su obi¢no ,voCe misljenja“ u kompaniji.

e Komunikacione vestine - efikasne govorne vestine obezbeCuju
jasno postavljena pitanja partnerima i potpune i tane odgovore.

e Timski rad - meCusobna dobra saradnja élanova ekipe

Motivacija: "JA HOCU"

e Motivacija - rad sa pojedincima koji svoje zadatke obavljaju s
odreCenim stepenom motivacije, jer se samo tako postit u efikasni
rezultati. Sve sposobnosti na svetu ne €ine nikakvu razliku ukoliko
osoba ne teli da u€estvuje u radu benmarking tima i da bude
njegov Clan. Veclina benmarking organizacija nudi formalnu
obuku za zaposlene koji ¢e se angatovati tokom benémarking
procesa. Ova obuka je uglavnom prilagoCena organizacionim
informacionim zahtevima, benémarking filozofiji i specifi€nim
benémarking modelima. Obucavanje, ili motda bolje trening
pojedinca koji u€estvuju u benémarking projektu, neophodno je za
efikasno izvrSenje benémarking aktivnosti. Najuspesniji nacin
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shvatanja benmarking procesa je kroz dve vrste obulavanja:
interni i eksterni program obucavanja.

Interni program treninga odnosi se na obuku ¢lanova organizacije
unutar njihovog radnog vremena i ne zahteva velike troSkove za
organizaciju kako u vremenu tako i u novcu. Tehnike koje se
koriste pri ovim ,treninzima“ su : video prezentacije, audio kasete,
aktivni razgovori vezani za odreCenu temu, predavanja i sl.

Eksterni program treninga podrazumeva osnovni stepen za
kompanije koje su pocCele da sprovode benémarking, ili poseduju
vrlo malo znanja o njemu; srednji stepen za one koji su se ve¢
upustili u sprovoCenje benémarkinga i poseduju neko znanje o
procesu; i napredni stepen za one Koji uspeSno primenjuju
ben€marking i trate dodatna saznanja. Ova vrsta treninga
obuhvata seminare iz strategije, radne sastanke, putovanja
istrat ivakog zna€aja, konferencije, konsultacije i savetovanja.

U svakoj kompaniji postoji nekoliko grupa zaposlenih koji razli€ito
reaguju na benémarking:

e Pasivne pristalice — shvataju potrebu za promenama, ali nisu
sigurni da li je benmarking pravi nacin za to.

e Aktivne pristalice- aktivno umes$ani u proces benémarkinga i
podr{avaju ga i

¢ Neutralisti- ne prihvataju promene, niti pokazuju interesovanje

4.3. Treéa faza: ldentifikacija benémarking partnera

BenCmarking partner je svaka osoba ili organizacija koja

snabdeva sa informacijama osobe koje su povezane sa konkretnim
benémarking istrat ivanjem.

Fokus ovog poglavlja leti na informaciji:

informacije od ljudi - zaposlenih (internih ili eksternih), eksperata,
analitiCara, istrativa€a, konsultanata i

informacija iz organizacije - sopstvene, druge organizacije,
vlade, istrat ivackih grupa, univerziteta, profesionalnih udrut enja i
sliéno.
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Svi ovi izvori informacija su potencijalni benémarking partneri.
Benémarking proces predstavlja izvrsnu priliku da se u€i od najboljih. U
vecini sluéajeva kompanije su spremne da saraCuju u benémarking
istrat ivanjima, posebno ako im se priCe na organizovan i profesionalan
nacin.

Ukoliko je sprovedeno istrat ivanje najboljih benémarking partnera
i ukoliko postoji uverenje da je identifikovana grupa organizacija sa
najboljom praksom, koje obuhvataju konkurente, slicne organizacije i
funkcionalne partnere, postoji nekoliko korisnih pitanja koja se mogu
postaviti. Jedno od osnovnih pitanja je da li i oni sprovode benémarking
istrat ivanje kako bi razvili i unapredili svoje sopstvene proizvode i
usluge. Partner koji je odabran kao organizacija sa najboljom praksom
mot da je ve¢ sprovela istrativanje istih tih procesa do odreCenog nivoa.
Ukoliko se ispostavi da je tako, oni mogu biti u stanju da podele neke od
svojih izvora informacija.

Moguénost da ove vrste izvora budu dostupne od strane
benmarking partnera raste ukoliko raste i broj organizacija koje
sprovode benémarking istrativanja. TakoCe, $anse da se pronaCu druge
organizacije koje sprovode benCmarking su vece ukoliko se za fokus
istrat ivanja odaberu oblasti koje su interesantne vecini organizacija (na
primer, unapreCenje odnosa sa potro$aéima).

Gde se nalaze verodostojni i korisni izvori benémarking informacija?

Informacije se nalaze svuda, tamo gde ih potrat ite ili se pojavljuju
tokom uobi€ajenog obavljanja posla (ili tokom {ivota). Jedna stvar je
jasna: definitivno ne postoji manjak informacija. 1zazov za benCmarkere
leti u tome da se odredi set informacija koje su direktno znaajne za
subjekt benémarkinga i na koji se mote raCunati kao na valjane i
verodostojne.

Sta je valjana (vate¢a) informacija? Valjanost (validity) je
povezana sa integritetom i puno¢om delova informacija. Pre svega, da li
je infomaracija taCna? Da li taéno reflektuje subjekt ili objekat koji treba
da opise? Da li su izvori informacija poznati po tome da su tacni i
posteni? Ukoliko izvor informacija vati kao organizacija sa najboljom
praksom u potrebnoj oblasti istraf ivanja, koliko se mot e biti siguran da
su te reference valjane?

Valjani izvori treba da budu licencirani ili akreditovani (na primer,
univerzitetski), oficijalni (na primer, vladinih agencija), eksperata (na
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primer, analiti€ara, konsultanata) ili formalni (na primer, poslovni ili
trgovacki t urnali).

Sta je verodostojna informacija? Kao i u sluéaju valjanosti,
verodostvojnost ima puno veze sa poverenjem u izvor. Informacija je
verodostojna ukoliko mot e biti ispravno saopsStena bez obzira na vreme,
dan, nedelju u kojoj je informacija dobijena. Mot e se biti siguran ukoliko
je na pitanje postavljeno u dva razli€ita vremena, dobijen isti odgovor
(podrazumevajuci da se Cinjenice ne menjaju tokom vremena).

Koji izvori benémarking informacija su prihvatljivi?

Informacija nije mnogo korisna ukoliko ne postoji pristup do nje.
Jedna stvar je identifikovati verodostojan izvor informacija, a drugo je
imati pristup tim izvorima i dobiti zadovoljavajuéi odgovor od njih.

lzazov identifikovanja benémarking partnera koji ¢e obaviti
snabdevanje korisnim informacijama je u stvari potraga za najboljom
praksom i kontinuiranim unapreCGvanjem. Jedna od zajedniékih tema
benémarkinga je potraga za industrijama ili funkcionalnim aktivnostima
koji se mogu klasifikovati kao najbolji u klasi, kao svetska klasa ili kao
predstavnici najbolje prakse. Osnovna premisa benémarkinga jeste
nauciti neSto vredno od drugoga, ili na nekom drugom mestu, nesto Sto
¢e pomoci da se posao obavlja bolje i efikasnije.

Formiranje popisa potencijalnin benémarking partnera sloten je
zadatak i Cesto rezultira dugim popisom preduzeca koja se smatraju
najboljim u podruéju delatnosti koju { elimo uporediti s naSom delatnoscu.
Popis se dalje redukuje kroz sekundarna istrati vanja, a informacije
vrednuiju iz $to je moguce viSe izvora.

Sto se vise izvora proveri i utvrde odreCene sliénosti meQu njima,
vece su Sanse da ¢e kompanija identifkovati predstavnika sa najboljom
praksom. Tu naro€ito mo{ e pomoci:

e Posebne nagrade. Lako je pronaci kompanije koje su
osvajale nagrade od industrijskin grupa, trgovinskih
asocijacija, profesionalnih udrutenja i drugih zvani€nih
grupa. Podaci o nagradama mogu se pronaci u posebnim
publikacijama, novinama ili profesionalnim Casopisima i
takoCe ukazuju na dostignuéa u odreCenoj oblasti. Mada
ove vrste nagrada ponekad i nemaju puno veze sa
stvarnim karakteristikama organizacije, mogu da rasvetle
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podrucje izvrsnosti koje usmerava potragu za najboljom
praksom.

Medijska pat nja. Organizacije koje su Cesto pominjane u
medijima, posebno u popularnim ili poslovnim medijima,
Cesto stiCu reputaciju dobrog primera.

Profesionalne asocijacije. Profesionalne asocijacije i
drustva su Cesto u stanju da daju preporuke po pitanju
najbolje prakse u odreCenoj oblasti.

Nezavisni izvestaji. Posebni izvestaji koje pripremaju

trgovinske ili profesionalne organizacije, udrutenja
potroSaCa, analitiCari, vladine agencije, specijalizovani
instituti ili univerziteti mogu da skrenu patnju na

organizacije koje se smatraju primernim. Oni su takoCe
dostupni javnosti, najes¢e u vidu mejling liste koje
obezbeQuje konstantno izvestavanje o novim studijama i
izveStajima. Nezavisni izvestaji su Cesto pouzdani i
nepristrasni izvori informacija.

Liéna informacija reputacija kompanije je dostignuta uz
pomoc¢ profesionalaca koji govore pozitivno o njoj drugim
profesionalcima. Pozitivni komentari koje daju poStovani
profesionalci od poverenja, se najéeS¢e ponavljaju i
drugima.

Konsultanti. Konsultanti su €esto specijalizovani za
obezbeCvanje informacija u odreCenim oblastima. Priznate
konsultantske firme, bile velike ili male, se sve vise
specijalizuju za prutanje benémarking usluga. Usluge
uklju€uju identifikaciju kompanija sa najboljom praksom, i
upoznavanje kompanija jedne sa drugima .

4.4. Cetvrta faza: Prikupljanje i analiza benémarking
informacija

Faza koja sledi Cesto se u literaturi naziva i izazovom "poznavanja
samog sebe". Veliki uCitelji borilakih vestina €esto su govorili da Covek
prvo mora da spozna, odnosno razume sebe, da bi mogao da razume
druge. Ovakva filizofska Cinjenica postoji i u benémarketingu. Ono &to se
mote izdvojiti kao jedna od primarnih uloga benEmarketinga jeste
upoznavanje sopstvenih poslovnih procesa i proizvoda i usluga koje oni
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stvaraju, pre nego Sto se preduzece upusti u razumevanje poslovnih
procesa drugih, kao i njihovih proizvoda i usluga. U skladu sa pocetkom
ovog pasusa pre sakupljanja informacija o drugim preduzecima bilo bi
potrebno da preduzece pre svega sakupi validne informacije o
sopstvenome poslovanju. Podratavanje ove Cinjenice zahteva
angat ovanje preduzeca na izradi internog benémarketinga. Ponekad se
deSava da jednostavno podrazumeva merenje i dokumentovanje
aktivnosti datog preduzeca. Analiza zapo inje ispitivanjem sopstvenog
trenutnog stanja koje mote da bude okarkterisano kao polaziSno stanje.
Rezultati koji se mogu dobiti ovakvim pristupom, mogu da daju razli€ite
ideje za unapredjenje poslovanja, koje mogu da budu odredjeni
stimulans za predpostavku ubrzanih promena unutar strategije. Reperi
koji se ovde uzimaju u obriz definiSu kompletno poslovanje preduzeca i
tosu:

Profitabilnost,
Polot aj na tr{ iStu,
Proizvodi i usluge,
Inovacije,
TroSkovi,
Zaposleni,
Strategija i
Strateski problemi.

Ovo je pre svega vat no iz nekoliko razloga. Kao prvi razlog mot e
izdvojiti da u izostanku dobokog istat ivanja poslovnih procesa i outputa,
bez obzira kakvi oni bili, i njihovog dobrog razumevanja ne mot e se nista
uCiniti na planu da se oni unaprede. Kao drugi razlog mot e se navesti da
bez detaljne analize unutar samog preduzec¢a ne mote da se predvidi
bilo koja moguc¢nost za interni benémarketing. DeSava se da je u praksi
veoma teSko da se otkriju izvori informacija i podrSke koja postoji u
jednoj organizaciji. Kao treci razlog navodi se €injenica, da kada se trat i
informacije od nekog drugog preduzeéa o njegovom poslovanju, i ono
t eli da pridobije iste informacije o preuzecéu koje je zahtev za inforacija i
uputilo, te stoga oni o€ekuju odgovor. Ukoliko se prisetimo €injenice da
je ponekad veoma teSko dobiti potrebne informacije u praksi, to bi moglo
kod preduzeca da stvori sliku koja bi odisala opstom nepripremljeno$c¢u
preduzeca za istriivnje Sto u velikoj meri mote da utiCe na njeov
poslovni rejting. Tako da se njegova tr{iSna pozicija naruSava, ovakvim
postupcima. Kada menadt ment preduzeca koji sprovodi bend{ marketing
odluéi kakve informacije su mu potrebne i koje organizacije teli da
istrat uje, bitno je da odredi metode prikupljanja podataka koje ¢e se
upotrebiti u istrat ivanju.
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Faktori koji u najvecoj meri utiCu na izbor metode su:

¢ Vremensko ograni€enje. Koli€ina vremena koje je na raspolaganju
za sakupljanje informacija odreCuje i broj izvora koji se mogu
istratiti i metodu koja ¢e se upotrebiti. Na primer, planiranje i
sprovoCenje liénih susreta trati mnogo vise vremena nego
intervjuisanje telefonom.

e OgraniCenost izvora. Broj i vrsta ljudi i dostupna podrska utie
takoCe na odabir metode sakupljanja podataka. Na primer, ako
nema dovoljno sredstava za putovanja, broj poseta mora biti
strogo ograni¢en

e Iskustvo. LJudi imaju obi€aj da za prikupljanje podataka koriste
metode koje najbolie poznaju. Na primer, ako ¢lanovi
benémarking tima imaju dobro iskustvo sa telefonskim nacinom
prikupljanja informacija, verovatno ¢e ovu tehniku Koristiti i u
buducim istrat ivanjima.

e Filozofija sakupljanja informacija. Mnoge organizacije razvijaju
sopstvenu filozofiju prikupljanja informacija na osnovu iskustva i
liEnih osobina kljuénih benémarkera. Filozofija dalje uti€e na izbor
metode koju ¢e koristiti benémarking tim. Na primer, najiskusnije
benémarking kompanije preferiraju li€éne posete organizacijama sa
najboljom praksom. NJihov razlog za to je prvenstveno da se na
taj naCin mogu postavljati pitanja sa viSe detalja, da postoji
moguénost voCenja razgovora i da se ostvare blite liéne veze za
zaposlenima u najboljim organizacijama. Druge kompanije
preferiraju telefoniranje kao tehniku, a posete koriste samo u
krajnjem slu€aju, a rukovode se prvenstveno manjim troskovima.

Postoje slede¢e osnovne metode sakupljanja benémarking informacija:

Telefonski intervjui,
Liéni sastanci i posete,
Istrat ivanja,
Publikacije / mediji,
Arhivska istrat ivanja,

Pri razmatranju moguce strategije sakupljanja informacija treba
obratiti pat nju na sledece:
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e Razmotriti primenu nekoliko metoda za sakupljanje podataka.
Najbolji rezultati u sakupljanju informacija dobijaju se primenom
svih navedenih metoda. Na ovaj naCin se koriste pojedinacne
prednosti svih metoda i potiru neki nedostaci. Ukoliko je ovakav
na€in skup i nemogu¢, treba svakako podatke sakupljati
primenom barem dve metode. Nosecéi metod ¢e biti odabran u
zavisnosti od korisniCkih zahteva, obima projekta, iskustva
benémarkera i filozofije same organizacije.

e Sprovesti probnu primenu metode. Dobro bi bilo nakon odreCenog
vremena primene neke metode, razmotriti njenu efikasnost i ako
je potrebno na vreme izvrSiti promenu.

e Osigurati potrebne resurse za izvrSenje zadatka. Plan sakupljanja
informacija ne treba da bude preambiciozan i ne treba da
premasuje objektivne moguénosti koje odeCuju raspolotiva
sredstva, novac i vreme.

Kada su u pitanju sakupljanja informacija koja su vezana za
benémarketing istrat ivnje bilo bi jako poteljno da se ista unutar jednog
preduzeca ustanove kao odreCena vrsta protokola. Problematika vezna
za ovo pitanje je sve raSirenija i raSirenija, sa vecom primenom
benémarketing procesa i porastom njegove popularnosti. Ono §to bi bilo
potrebno da se uradi jeste pre svega o da bi trebalo da se u spostveni
benémarketing jednog preduzec¢a uvrste odreCene preporuke. Neke od
preporuka koje se mogu naci u literaturi jesu posebno korisne narocito
ako je u pitanju kompanjija koja po prvi put uvodi u preduzece stvara
benémarking mret e:

Planirati unapred, stvoriti realistiCan raspored. Kada neko
sprovodi benémarking proces, tada je prinuCen da zamoli i druge da
uCestvuju u njegovim naporima. Jedan od zajedni€kih problema u
benmarking projektima je planiranje vremena koje je potrebno za
sakupljanje informacija od benémarking partnera. Mnoge kompanije
pogresno misle da je sakupljanje informacija od drugih isto Sto i interno
sakupljanje informacija. Najbolje je odrediti vr.eme za koje se misli da je
potrebno, a zatim ga udvostruciti. Ma koliko se ovo €inilo nerazumno,
najcesSce se pokate da je ispravno, pre svega Sto se radi sa drugim
organizacijama, a njihovi prioriteti su najéesce razli€iti od sopstvenih. Oni
mogu provesti viSe vremena u sakupljanju informacija nego $to se moglo
pretpostaviti. Povratna informacija se mote €ekati dugo i prouzrokovati
kasnjenja. Tek nakon sprovoCenja nekoliko ciklusa benémarkinga mote
se steCi neko iskustvo u ovom pogledu. Ukoliko je kompanija poCetnik u
benmarkingu, u pravljenju rasporeda treba da bude oprezna i da uvek
ima u vidu da njeno shvatanje vremena nije isto kao i shvatanje ostalih.
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Pripremiti kratak paket. Pre stupanja u kontakt sa internim ili
eksternim benfmarking partnerima, treba pripremiti kratak paket sa
informacijama koji ¢e im se proslediti. Ovo ¢e im pomodéi da razumeju
informacione potrebe, da bolje odrade pripreme za sakupljanje podataka.
PraktiCan benémarking paket bi trebalo da sadrti sledece:

e saopstenje o svrsi potrebnih informacija i o razlogu zbog kojeg se
t eli ostvariti kontakt;

¢ licne kvalifikacije osobe koja sprovodi benémarking projekat;

e opsti opis benémarking projekta, uklju€ujuci i o€ekivane rezultate,
o€ekivano vreme i potrebne resurse;

e lista drugih benémarking partnera koji ¢e ulestvovati u
istrat ivanju;

e specifiCan opis taénih informacionih potreba od navedene
organizacije;

e ukazivanje na povratnu informaciju koju ¢e partner dobiti nakon
obavljenog procesa,;

e ukoliko je potrebno, ukazati na poverljivost, anonimnost ili neka
pravna pitanja;

o telefonski brojevi onoga ko inicira projekat;

Ovaj paket informacija ne treba da zauzme viSe od dve strane
teksta.

U drugu kompaniju uéi nenametljivo. Cvrst ili agresivan stav kojim
se nastoji ostvariti inicijalni kontakt sa potencijalnim benémarking
partnerima ih obi¢no iritira a ne motivise. Jedan nacin koji se pokazao
kao dobar podrazumeva da se prvi pokusaj stupanja u kontakt na€ini
putem telefona. Tada se treba brzo i kratko predstaviti i opisati prirodu
projekta koji se sprovodi i koje informacije su potrebne. Sve $to je
potrebno jeste pobuditi interesovanje kod potencijalnih partnera.

Koristi gore-dole strategiju kontakta. Ovakav pristup se Kkoristi
takoCe za iniciranje kontakta sa benémarking partnerima. Podrazumeva
upotrebu top menad{ era koji su u stanju da nit e po hijerarhijskoj lestvici
trate osobe za kontakt i prutanje informacija. Ni{i po hijerarhijskoj
lestvici po pravilu su spremniji da saraCuju kada ih za to zamoli
nadreCeni. Osim toga, benémarking je dugotrajan proces i dobro je
ustanoviti veze sa rukovodiocima Cija ¢e pomoc trebati kasnije.

Dr{ati se osnove. Kada se intervjuiSe benémarking partner, treba
se drtati utvrCene osnove pitanja koja su im unapred dostavljena. Ne
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treba ni pokusSati da se u razgovor umetnu neki novi zahtevi usred
intervjua ili kada se stigne na mesto sastanka. Mnoge organizacije
nerado odgovaraju na pitanja koja odstupaju od dogovorenog.

Ograniciti veli€inu tima za posete. Tim treba da broji jednu ili dve
osobe. Veca grupa ne znaci nut no i efikasniju posetu. Intervju je najbolje
obavljati na mestu gde osoba inaCe boravi i obavlja svoj posao.

Ova faza mote da bude okarakterisna kao najzahtevnija u
procesu bené marketinga, jer se od izvoCaéa ovog projekta unutar
preduzeca oCekuje da obrade veliku koliCinu podataka koja je pristigla
istat ivanjem. Ovi podaci se sastoje od gomile brojeva i izvestaja koje
treba procitati, sortiati i prezentovati menadt mentu, tako da ih ovaj mote
koristiti u planiranju strategije.

Kako se podatci dobijaju u nesreCenoj formi oni moraju da proCu
kroz proces sortiranja i organizacije podataka koji su prikupljeni od
razli€itih poslovnih partnera sa kojima preduzece posluje.

U velikoj meri uspeh ili ne uspeh benémarketing procesa zavisi od
toga na koji ¢e nacin lica koja sprovode projekat, prikupiti informacije, i
da li ée one biti korisne za organizaciju. Posle sreCivanja podataka oni
moraju da budu organizovani na takav naCin da budu pregledni i
uporedivi.

Kada se uporede podaci koji su dobijeni od partnera, sa podacima
koji su prikupljeni unutar preduzec¢a mot e se utvrditi razlika koja postoju
u dostignuc¢ima.

Iz nekoliko razloga mote se desiti da podaci koji su dobijeni
istrativanjem ne mogu da daju stvarnu sliku o veli€inama koje se
posmatraju.

Ekipa koja sprovodila program benémarketinga mogla je da
pogresi prilikom tumacéenja podataka koje su dobili od partnera ili kod
tumacenja onih podataka koji su dobijeni razgovorima ili plasiranjem
upitnika. Greske se takoCe mogu javiti i prilikom zapisivanja i prepisa
podataka. |1z tog razloga potrebno je da se proveri da li je ekipa koja koja
je uéestvovala u benémarketingu naéinila odreCene greske, i da li su
podaci koje su oni prezentovali tani. Posebna pat nja treba da se usmeri
na sumljive podatke koje su dobili od svojih partnera koji bi mogli da ih
navedu na pogresan put.
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Proces evaluacije informacija podrazumeva eliminaciju nerealnih,
netacnih, pogresnih i nebitnih podataka. Korisne informacije koje su
prepoznate u procesu benémarketinga potrebno je sakupiti i organizovati
po obrascima éijom se analizom mote prepoznati odreCeni trend. Tek
kada je trend poznat moguce je izvoditi zakljuCke koji se tiCu strategije,
planiranja i rezultata. Tek kada se oceni verodostojnost prikupljenih
podataka i kada se ne mote umuljati u njihovu istinitost, tek tada se
mote pristupiti izvoCenju zakljuéaka zasnovanih na sakupljenim
informacijama.

Nivo analize i vrsta zakljuCaka koje organizacija koristi se javljaju
kao rezultat njihovih benémarking aktivnosti uopsSteno i spadaju u
nekoliko kategorija:

o Dokumentovanje sopstvenog internog procesa. Jedan od
najkorisnijih produkata benémarking procesa jeste interna analiza koja
prethodi eksternom benfmarkingu. Za mnoge organizacije, ovo mote
predstavljati jedinstvenu priliku da odstupe od njihovog nacina
razmiSljanja od danas do sutra i obrac¢anje viSe patnje na zamrsenost
njihovih sopstvenih procesa.

Na primer, kada neka benémarking organizacija koristi mapiranje
procesa, u stanju je da odredi posebne korake u procesu koji nikada nije
formalno dokumentovan. Interna analiza procesa pomat e ekspertima da
ostvare kontakte i formiraju internu mretu. Na kraju, mote se
identifkovati tim ili zaposleni koji mogu imati koristi od benfmarking
napora, a koji ¢e dalje preneti steCene koristi Sirom organizacije. U
najboljem slu€aju cilj nije samo da se identifikuju osobe koje Ce imati
koristi od ben€markinga, ve¢ pronalat enje internih partnera koji su voljni
da aktivno u€estvuju u benémarking aktivnostima.

e Poznavanje sopstvenih snaga i slabosti. Osnovni rezultat mnogih
benfmarking istrativanja ogleda se u razumevanju sopstvenih snaga i
slabosti. Ove informacije obi¢no dolaze od onih koji razumeju poslovni
proces, a to su zaposleni, korisnici, dobavljaéi, konkurenti i konkurentski
potrosaCi. Drugi pogled na organizaciju mote stici od benémarking
partnera. Bez obzira na to Sto se istrat uje najbolja praksa kod drugih,
dobijaju se zna€ajne povratne informacije o sopstvenoj organizaciji. Ovo
podrazumeva otvoren nacin razmisljanja i uvat avanje misljenja drugih. U
mnogo slu€ajeva, ovako dobijene informacije su od najveceg znacaja i
stimulativne za benémarking organizaciju.
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e OdreCQvanje propusta. Jedan od najtradicionalnijin  ciljeva
benCmarkinga podrazumeva poreCenJe izmeQu proizvoda, usluga,
procesa i rezultata poslovanja izmeCu sopstvene organizacije |
konkurenata ili organizacija sa najboljom praksom. Cilj ovih analiza je
pronalat enje razmaka i odstupanja koja postoje. U vecini slu€ajeva,
patnja je skoncentrisana na negativnha odstupanja, kada sopstveni
proizvodi, usluge, procesi ili rezultati odstupaju u negativnom smislu
(IoSiji su) od pokazatelja u organizaciji sa kojom se vri poreCenje.
Naravno, postoje podru€ja i situacije u kojima sopstvena organizacija
ima prednost u odnosu na drugu ili je o€igledno superiorna Ove situacije
ne interesuju benCmarkere.

4.5. Peta faza: Preduzimanje akcije

Kao osnovni razlog zbog kojeg se benémarketing i sprovodi mot e
se navesti telja za preuzimanjem odreCenih akcija. Posmatranjem
redosleda odvijanja akcija mot e se uvideti da je ova faza posIeCanJa ali
je takoCe vatno da se napomena da je za njeno izvoCenje potrebno
najviSe napora. Razlog za to pre svega leti u Cinjenici da se
benEmarking proces i sprovodi radi podsticanja telje da se nesto
preduzme. U nekim kompanijama benmarketing shvataju na potpuno
drugadiji naCin, te stoga oni benémarketing shvataju kao proces koji se
preduzima tek kada se donese odluka o nekoj promeni, tako da on biva
shvacéen kao aktivnost koja dovodi do promene, a ne kao aktivnost koja
inicira promene.

Postoji nekoliko vrsta aktivnosti koje se sprovode u ovoj fazi
procesa.
Za petu fazu ben€émarking procesa postoji nekoliko tipi€nih aktivnosti,
ponegde se sprovode sve, a ponegde samo neke od navedenih.

Produkovanje benémarking izvestaja;

Prezentacija rezultata benémarking korisnicima;

Obavestavanje o zaklju€cima, internim i spoljnim partnerima
Sagledavanje povoljnih prilika za unapreCenje proizvoda ili
procesa, uenje o novim idejama i konceptima, formiranje
benmarking mret e;

e Ohrabrivanje recikliranja, éime se modifikuje i unapreCuje
upotreba procesa i upoznaju novi subjekti benémarkinga.

Produkovanje benémarking izvestaja

182



Kompletiranje i izrada izvesStaja je operacija koja se sprovodi
nakon anlize koju sprovodi tim odreCen za benémarketing.
Izvestaj koji oni produkuju treba da se koristi u sledec¢e svrhe:

e kao izvestaj koji ¢e biti isporucen benémarking korisnicima;

e kao rezime podataka koji su sakupljeni i obraCeni;

e kao zapis o tome koje su organizacije u€estvovale u istrat ivanju i
kljuénim kontakt osobama;

e kao komunikativni produkt za interno zaposlene;

e kao osnova za komunikaciju sa spoljnim stranama;

e kao zapis benémarking baze podataka.

Prezentacija rezultata benémarking korisnicima

Prilikom prezentovanja benfmarketing izveStaja tim ima
komunikaciju sa krajnjim korisnicima ove vrste izveStaja. Korisnici su
uglavhom razne menadterske strukture, drugi timovi kaji se bave
istrat ivanjem i predviCanjem, ako i odreCeni menadt eri koji se angat uju
kao stru€ni konsultanti. BenEmarking izvestaji i prezentacije nude priliku
za proSirenje publike koja slusa benémarking zakljuke i za stimulisanje
aktivnosti za iniciranje promena.

U modrenom poslovanju i ve¢im kompanijama benmarksting
mot e da bude prezentovan na razliCite naCine, i to raznim putevima kao
Sto su: direktini pismeni izvestaji, pa sve do publikovanjem datih
izvestaja u internima €asopisima preduzeca.

Postoje i specijalizovani sajmovi koji daju vreme i priliku da se
benfmarketing timovi sretnu i podele svoje rezultate i iskustva.

Komapnije koje su na vreme prepoznale znacaj benémarketinga i
unutar svog preduzeca su integrisale uspeSan benémarketing koriste ga
kao redovan sistem obavestavanja koji mot e videti svaki zaposleni.

Obavestavanje o zaklju€cima, internim i spoljnim partnerima

Ono sto se mote izdvojiti kao jedna od vatnih aktivnosti koju
benmarketing ima unutar jednog preduzeca jeste da pronaCe put i
mogucnosti unapreCenja proizvoda i procesa.

Benémarketing kao proces prepun je novih ideja koje se javljaju u
njegovom redovnom procesu. Kako je poznato da je preuzece koje se
nalazi u trtiSnoj privredi konstantno gladno idejama veliko je isku$enje
da se odmah preduzme akcija bazirana na ranim zakljucima.
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Na vodiocima benfmarketing procesa je da odlu€e o tome koje od
akcija ¢e preduzeti kao rezultat svojih benémarking aktivnosti. Najveci
broj unapreCenja proizvoda i procesa koje uradi benémarking tim
generalno podrazumeva jednu ili vie posledica unapreCenja:

UnapreCenja proizvoda/procesa U ovoj fazi, benémarkeri koriste
benémarking informacije da promene aktuelne proizvode ili procese.
Navedene promene mogu biti suptilne ili dramatiéne. Tim takoCe mora
da realno sagleda vreme | resurse potrebne za implementaciju
unapreCenja. Za neke benémarkere proces ugraCvanja promena je
dramatian i brz. Kada se jednom donese odluka i obezbede resursi,
promena se deSava gotovo momentalno (na primer, ugradnja nove
opreme). Za vedinu timova, rezultati njihovih procesnih unapreCenja nisu
tako brzi ni dramatiéni. U nekim sluéajevima, unapreCenje mote biti
toliko suptilno da ga je teSko i izmeriti. Kljuéni indikator uspeha je dali je
unapreCenje procesa zadovoljilo zahteve korisnika.

U€enje. Za mnoge timove, posledice benémarkinga su jednostvno
prilike da se nauci neSto novo i donesu nove ideje u organizaciju.

Formiranje benmarking mrete. Neke posledice benémarking
procesa nisu direktno povezane sa problemom koji je posmatran. Jedna
od njih je svakako formiranje benémarking mret e. Osobe koje ucestvuju
u benémarking projektima ostvaruju meCusobne veze sa drugim
kompanijama, sa organizacijama iz drugih grana delatnosti. Uz pomoc¢
ovakve benmarking mret e raste pojava tzv. neformalnog benémarkinga
tokom kojeg se takoCe sakupljaju odreCene informacije. Stvorenu mret u
stalno treba odr{ avati u aktivnom stanju.

Kao i u svim procesima koji se odvijaju duti vremenski period tako
i u benCmarketing procesu sa protekom vremena lica koja sprovode
benmarketing proces postaju iskusnija i njihovi zaklju€ci postaju vise
vredni i vise primenijljiviji u pocesu poslovanja.

Pred benémarketing tim je postaviljen jedan tetak zadatak zbog
¢injenice da se potraga za najboljom praksom i izvorima informacija se u
sustini nikada ne zavrSava.

Cesto se deSava da timovi svoje istrativanje zavr$avaju sa nizom
novih ideja i reSenja. Posle gotovo svake posete nekoj organizaciji
benCmarkeri se vracaju sa gomilom novih ideja i preporuka. Kako bi
ponuti proces ostao vodilla i sredstvo permanentnog i stalnog

184



poboljanja potrebno je da se konstantno sprovodi jer ono Sto je danas
bilo novo vec sutra postaje zastarelo.

Kontinuirani ben€marking proces mote da se odrti jedino ako
aturira i proSiri svoju bazu podataka. Nije slu€ajno da se istiCe kako
zavrsna faza jednog ben€émarking projekta predstavlja poéetak drugog.

Kako je poznato da je u savrenom poslovanju konkurencija mo{ da
jedan od najdinamicnijih stavki koja utie na poslovanje jednog
preduzeca moraju se vrsiti konstantni napori na odr{avanju koraka
ispred nje da bi poslovanje bilo efikasno i konkurentno.

Cinjenice koje su naveden u predhodnom tekstu specifiéne su
formalnom beémarking procesu koji sledi specifi€ne postupke i vrlo je
opset an i dugotrajan, pa zahteva veca nov€ana sredstva i viSe vremena
za njegovo sprovoCenije.

Ipak u praksi postoji i drugi model benCmarketinga koji se sastoji
iz niza razli€itih faza,a to je tzv. neformalni - ,ad hoc“ benémarking. On
zbog svoje jednostavnosti i efikasnoti €esto je primenjivan i od strane
malih kompanija.

Neformalni benémarking uklju€uje aktivnosti kao $to su:

e Istrativanje jednostavnih postupaka;

o Citanje ¢éasopisa koji obraCuju teme o sliénim procesima
proizvodnije i/ili poslovanja;

e Razgovore s konkurentima ili zaposlenima u konkurentskim
organizacijama o zajedni€kim problemima ili pitanjima. Pri tom se
otkrivaju ili neotkrivaju prave namere tokom razgovora;

¢ Analizu konkurencije na sajmovima ;

e Uputstva potrosaima da taCno uporede nas rad s konkurencijom
pri ¢emu podaci moraju biti objektivni, a sadrte odgovore na
pritanja u éemu ste nadmoéni, podreCeni ili podjednaki sa
konkurencijom.

Bez obzira o kom modelu benémarkinga je re€, karakteristi€no je
da svi oni u sebi sadr{ e tri osnovna koraka:

e Pripremu za benémarking;
e Skupljanje i analizu prikupljenih informacija;

e Upotrebu nauéenog za poboljSanje.
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Neformalni benémarking mote da presko€i prva dva koraka, ali
njegov cilj je kao i kod formalnog benémarkinga poboljSanje. lako ne
zahteva isti stepen planiranja i izrade kao formalni benémarking, on
obuhvata:

¢ Analiziranje svojih proizvoda , usluga i procesa;
e Otkrivanje Sta drugi rade;
e UporeCQvanije stanja i utvrCivanje razlika;

e Podsticanje promena i voCenje pobolj$anja.
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X OSNOVA MEDUNARODNOG MARKETINGA

1.0predeljenje i osnovni vidik meCunarodnog marketing

ObezbeCGvanje teljenog kvaliteta je osnovni moto i cilj
standardizacije a proizvodni standardi na razli€itim tr{ iStima neposredno
utiéu na nivo tzv. obaveznog ili nametnutog prilagoCavanja proizvoda.
Odnos izmeCQu standardizacije i kvaliteta je direktna i naglaseno
meQuzavisan. Postoje dva tipa proizvodnih standarda u meCQunarodnim
razmerama : tehniCkim i dr{favno propisanim standardima. Proizvodni
standardi imaju sve vedi uticaj na tokove meCQunarodnog marketinga i
meCQunarodne trgovine. Serija meCunarodnih standarda ISO 9000
predstavlja racionalizaciju mnogih razli€itih pristupa u oblasti
obezbeCvanja kvaliteta koja oznaéava da se kontrola kvaliteta sprovodi
na sistematski naéin, odnosno da se kroz planske i sistematske
aktivnosti uspostavlja odgovaraju¢e upraviljanje kvalitetom. To
podrazumeva usaglasenost ne samo u sferi proizvodnje ve¢ i tokom
projektovanja / razvoja, ugradnje, ocenjivanje i proveru funkcionisanja
sistema kvaliteta gde se uklju€uje i dokumentacija.

MeCunarodni standardi SO 9000 za upravljanje kvalitetom se
danas primenjuju u zemljama Sirom sveta. Te standarde je pripremila
tehniéka komisija 176 MeCunarodne organizacije za standardizaciju.
Serija 1SO 9000 se sastoji od 5 modela ili meCusobno povezanih
standarda : 9000 — 9004 , primenjuju se u dve razliite situacije : kada
postoji i kada ne postoji ugovor. Standardi ISO 9001 , 9002, 9003, su
modeli standarda koji podrazumevaju postojanje ugovorne situacije.
Prevashodno su predviCeni da obezbede kvalitetno zadovoljavanje
trtiSnih zahteva i potreba potro$aa, Sto se obavezuje da sprovede
proizvoCaé, odnosno isporuéilac. Mada treba napomenuti da
posedovanje sertifikata SO 9000 ne predstavlja garanciju da su
proizvodi preduzeca nesto superiorniji u odnosu na neke druge.
Sertifikatom se garantuje da u preduzeCu postoji savremen i
odgovarajuci proces upravljanja i obezbeGvanja kvaliteta , i prednosti
kao Sto su : smanjivanje broja naknadnih kontrola i reklamacija sa trt iSta
; koris¢enje kontinuiranog procesa vrednovanja i kontrole kao
prihnvaéenog naéina unapreGvanja poslovanja preduzeéa , koriséenje
sertifikata u marketinske i promotivne svrhe , demonstrirajuéi privrie nost
kompanije kvalitetu; i obezbeCGvanje pristupa na onim trtistima koja
insistiraju na primeni organizovanog sistema kvaliteta.
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2.Ekoloski pristup unapreCivanja kvaliteta (green
products)

U razvijenim zemljama kljuéne odluke o vat nim pitanjima poslovne
politike preduzeca, ne donose se samo na zahtev finansijskih strunjaka
ili deoni€ar, veC sve viSe pod pritiskom ekoloskih pokreta i grupa,
socijalnih zdravstvenih fondova, potroSaa i korisnika. Danas se
savremeni svet nalazi na takvom nivou razvoja da viSe niti mot e niti sme
da bude zapostavljen zna€aj ekoloskih problema. U razvijenim trtiSnim
privredama, paralelno deluju tri organizovana institucionalna nivoa koja
se bave razvojem i unapreCenjem ekoloskih standarda , pokretanjem
ekoloskih inicijativa i konkretnim reSavanjem ekoloSkih problema. To su
. potrosaci, dr{ ave, kompanije. Kompanije, kao Sto su: Volkswagen , Mc
Donald’s i Mobil su poznate izmeQu ostalog i po uspesnim ekoloskim
inicijativama i konkretnim reSenjima svojih proizvoda i pakovanja. Za
marketing u spoljnoj trgovini su od posebnog znacaja stavovi potrosaca i
nivo njihove svesti o znac€aju prihvatljivosti pojedinih proizvoda.

ObezbeCQvanje ekoloski prihvatljivih proizvoda je moguée postiéi
na nekoliko nadina :

1. menjanje procesa proizvodnje tako da ne zagaCuje okolinu ;

2. smanijiti koliine repromaterijala i u formi koja nije Stetna i koju je
moguce preraditi;

3. izbegavanje toksi€nih materija;

4. kreiranje " green " marketing programa;

5.minimiziranje ili izbegavanje pakovanja;

6.unapreCvanje samog proizvoda tako da izaziva manje
zagaCenosti prilikom njegove upotrebe;

7.preferiranje povratne u odnosu na recikliranu ambalat u;

8. adekvatno " grin " obelet avanje proizvoda;

9.menjanje proizvoda kako bi se smanijila koli€ina otpadaka;

10. smanjivanje potrosSnje energije u toku proizvodnje, koriS¢enja i
primene .

U poslednje vreme, sve je vise moguce govoriti o ekoloski
prihvatljivim strategijama proizvoda i marketinga u spoljnoj trgovini.
Kljuéne komponente takve strategije bi bile:

1. kreirati i razviti ekoloski osetljive trt iSne segmente;

2. redefinisanje strategije kvaliteta i pakovanja proizvoda;
3. prihvatanje ekoloskih formi obelet avanja proizvoda itd.
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3. Marka proizvoda u MM — u

3.1. Pojmovno koncepcijski okvir za upravljanje markom
(brand management)

Marka proizvoda je ime, termin, simbol ili kombinacija ovih
elemenata koje trgovinska firma stavlja na ambalat u ili utiskuje na sam
proizvod u cilju njegove identifikacije. | ona predstavlja (pored dizajna i
pakovanja) jedan od osnhovnih elemenata vizuelnog identiteta,
prepoznatljivost i konkurentskog diferenciranja konkretnog proizvoda u
odnosu na sli€ne proizvode koji se nude na tr{ iStu.

Ime marke je slovima ispisano i mote se izgovoriti, znak marke
je deo marke kojeg nije mogucée izgovoriti ali obezbeCuje vizuelno
prepoznatljiv identitet marke formiran kao simbol, ili kao dizajn.

Boja marke — takoCe predstavlja vizuelni deo marke kojim se
doprinosi veéoj prepoznatljivosti imena, znaka marke preduzeéa u
odnosu na konkurentske marke.

Zastitni znak (trademark) predstavlja pravno zastiéenu i
registrovanu marku, deo marke ili ime firme kojim se obezbeCuje
preduzecu ekskluzivno pravo koriS¢enja osnovanih elemenata njihovog
vizuelnog identiteta.

Trgovacko ime u formalnom smislu, ima karakter zastithog znaka
ali se uglavnom vezuje za vizuelni identitet firme koje preduzece
ekskluzivno koristi na tr{i Stu.

Autorska zasti¢ena prava predstavljaju pravnu formu kojom se
definiSu kao i preciziraju uslovi kada je u pitanju koriS¢enje registrovanih
elemenata tzv. intelektualne i industrijske svojine.

Neophodno je napomenuti da sustina, kao i poslovni i trtisni
znaCaj pojmova Kkoji se vezuju za podrucje upravljanja markom su
veoma Siroki, slojeviti i slofeni. U Marketingu pored toga $to se marka
tretira kao instrument takoCe se tretira i kao mera uspeha na trt i$tu, $to
se posebno istiCe kada se marka posmatra kroz prizmu tr{iSnih i
poslovnih odnosa a koji se postavljaju na podlozi njene simbolike. U
poslovnom i tr{i¥nom smislu moguée je praviti razliku izmeCQu dva tipa
odnosno profila marke i to su: poslovna marka i proizvodna marka.

189



Poslovna marka - predstavlja bitan element vizuelnog identiteta
trtiSne prepoznatljivosti i konkurentskog diferenciranja firme, poslovnog
sistema ili modela u poslovhom svetu, Siroj javnosti kao i prometu. U
situacijama kada se garantuje visok kvalitet, kao i kvalitet svih proizvoda
i usluga sa kojima se izlazi na tr{iSte, preporuCuje se da se kao marka
kreira ime firme.

Marka proizvoda kao Sto je veC poznato pored pakovanja i
dizajna predstavlja jedan od osnovnih elemenata vizuelnog identiteta i
prepoznatljivosti, i konkurentnosti konkretnog proizvoda u odnosu na
sliéne proizvode koji se nude na trtistu. Kreiranje proizvodne marke je
kreativan posao ali uz to je i poslovna strategija ali i zakonska obaveza.
Proizvodna marka ima zna€aj: informativnhog, konkurentskog,
simboliCkog i identitetskog karaktera. A inaCe odabrana strategija
markiranja proizvoda kao i kvalitet marke koji se ostvari, utiu
neposredno na nivo i politiku cene.

Odnos koji se ostvaruje izmeCQu poslovne marke i marke
proizvoda mote da bude razli€it, tako da se mogu nalaziti u potpuno
razdvojenom i nezavisnom, dominantnom , ravnopravnom ili pak u
kombinovanom odnosu ali mogu biti i potpuno sjedinjne sa istim
znaenjem. Osim situacije i nezavisnom biznisu, poslovha marka se
uvek na direktan ili indirektan naCin odratava na poziciju konkretne
proizvodne marke kao i na trt iSnu reputaciju.

Tr{iSno pozicioniranje marke. Proces tr{iSnog i strategijskog
pozicioniranja marke mora da proCe kroz tri faze pod kojima se
obavezno obuhvataju i obelet ja ili identitet ( identity ) ; imidt ( image ) i
gudvil (goodwill).

Obeletje marke predstavlja koncepcijsko i kreativno reSenje
imena, vizuelnih i estetskih elemenata konkretnog tipa marke a kojim se
obezbeCuje njena trtidna identifikacija i prepoznatljivost u odnosu na
konkurentske marke.

Imid{ marke (brand image) predstavlja sliku koja se formira na
tr{iStu i u javnosti o firmi, poslovhom modelu ili o konkretnom proizvodu
ili usluzi. Posmatraju¢i je kroz prizmu ostvarenog imidta, marku
motemo definisati kao kombinaciju racionalnih i emocionalnih
elemenata i simbola marketing ponude pomocu kojih se stvara
prepoznatljivost na triistu i évrsta povezanost sa krajnjim potrosaima.
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Kvalitet ostvarenog imidta marke se neposredno manifestuje i kroz
ispoljeni nivo lojalnosti krajnjih kupaca i potrosaca.

Gudvil ( brand goodwil) predstavlja ugled ili dokazanu, odnosno
priznatu i merljivu tr{iSnu vrednost tipa marke bilo poslovne ili
proizvodne. Gudvil marke se stiCe na podlozi dugorone strategije
kreiranja t eljenog i stabilnog u€esca na tr{iStu, kao i izgradnje poverenja
kod krajnjih kupaca i potroSaa. Dugoroéno i strategijski posmatrano,
gudvil marke se mot e definisati kao ostvareni pozitivni imid{ na tr{iStu
sa realnim pokricem. Bez ozbiljne primene odgovaraju¢ih marketing
strategija i bez zavidne marketinSke osposobljenosti firme nema ni
vrednih efekata od ostvarenog gudvila marke.

Iz izlotenog pojmovno — koncepcijskog okvira za upravljanje
markom je moguce zakljuCiti da je to veoma slo{en, dugoroCan,
visedimenzionalan i samim tim ozbiljan posao. Osnovni cilj strategijskog
upravljanja markom je da se inicijali odnosno ime marke u zavrsnoj fazi
procesa kreiranja i trtiSne afirmacije marke prevede u “name brand”
odnosno poznatu marku. U stvari cilj je da se inicijali identitet
poslovno/proizvodne marke prevede u status poznate marke proizvoda.

3.2. Kreiranje i upotreba marke u marketingu spoljne
trgovine

Jasno strategijsko opredeljenje da ime treba da bude trtiSni
simbol i poslovna marka, te stoga je trebalo da bude kratko ne viSe od 4
do 5 slova. | tako je na osnovu ovakve vrste strategije nastala marka
SONY. Zatim tratilo se da se ime marke na svim jezicima izgovara isto,
da bude prepoznatljiva svuda. Tako su napravili €ak desetinu pokusaja
dok jednog dana nisu naisli na latinsku re€ SONUS , Sto znaéi zvuk. U
Japanu je u to vreme engleski jezik bio popularan, mlade velike talente
su nazivali “sonny” ili “sonny boy's”. Ali nastao je problem zato Sto u
Japanu ispis ovakve reCi “sonny” sa dva "n" bi doveo do velikih
problema iz razloga $to bi se izgovarala “son — ni” a $to na Japanskom
znaéi gubiti novac. Kako bi se to izbeglo doslo se na ideju da se izbaci
jedno "n"itako je nastala re¢ "SONY". Nema nikakvo znaéenje ni na
jednom jeziku te nece stvoriti probleme a zvuéno je, kratko i lako
prihvatljivo.Obeletja uspednih marki. Pri izboru samog imena marke
treba voditi rauna o karakteru proizvoda kao i karakteru triista, o
postojanju konkurentskih marki i o o€ekivanim reakcijama potrosSaca.
Formalna pretpostavka za uspeSnu marku, se smatra da leti u tome da
ona mora biti kratka jasna i da nema kojim sluajem odbojno znaCenje
na nekom stranom jeziku. Od trinaest analiziranih karakteristika,
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rukovodioci najveci zna€aj pripisuju sledec¢im: deskriptivnost, pamtljivost,
usklaCenost sa imidtom kompanije, jedinstvenost u odnosu na
konkurenciju, pogodnost za pakovalje i promociju, razumljivost,
ubedljivost, i dufina.

3.3. Strategijski zna¢aj izbora imena marke

Procedura izbora marke. Kompanije koje su orjentisane na spoljnu
trgovinu, smatra se da troSe dosta novca po pitanju izbora imena marke,
odnosno na samu proceduru izbora marke. U inostranim zemljama
jedna poznata konsultantska kompanija/firma za izbor imena marke koje
ce biti prihvatljivo svuda na svetu se organizovala na sledeci nacin:
Kompanija dovodi ljude/graCane iz mnogih zemalja u Pariz, sa njima
pod voCstvom specijalista , razgovara o potencijalnim imenima koja bi
se dobro slagala sa proizvodom za koji se trati. LJudi koji govore druge
jezike mogu odmah da odreaguju ako im se ne sviCakako odreCeno ime
marke zvuci na njihovom jeziku. Kompanija odnosno lingvisti kompanije
od 1000 imena do kojih su dosli svedu broj na 500. Klijanti se zamole da
odaberu od toga 50 — 100 imena koja Ce se dalje razmatrati. Imena koja
su odabrana se istratuju kako bi se odredila ona imena koja nisu
registrovana ni u jednoj zemlji. | tako na kraju ostanu 10 - tak imena koja
pretive Citav ovaj proces, i tada od preostalih imena kompanija vrsi
krajnji odabir odnosno izbor.

Moguce varijante imena marke. Kada je u pitanju izbor imena
marke a koja bi imala meCunarodnu proQu i meCunarodni znaéaj,
kompanije mogu koristiti neku od sledecih varijanti :

1. prepoznatljiva, postoje¢a re€, i koja totalno nije povezana sa
proizvodom ,

2.izmiSljena re€ koje nema ni u jednom standardnom jeziku preimera
radi : “Toyota Lexsus”,

3. reC koja direktno opisuje proizvod kao Sto je znaCenje rec€i i marke

“Pampers” , (ko zna engleski znace, a ko je imao bebu od kad

postoji pampers jos bolje je upoznat) ,

nacrt , broj, dizajn ili kombinacija re€i kao sto je “3M Company”

pojmovne kategoriie a koje wupucCuju na geografsko ili

institucionalno poreklo ,

6. re€ koja sugeriSe na neku karakteristiku proizvoda poput “Mr.
Clean”

S

Jedno ostaje sigurno a to je da za pravi izbor imena marke
unapred propisanih pravila i procedura nema, ali je jako bitho da se
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slede strategijski pristupi pri samom izboru imena marke a jos vaf nije je
imati jasnu strategijsku trt iSnu afirmaciju usvojenog reSenja marke.

3.4. Strategijske varijante upotrebe marke proizvoda u
MM —u

MeCunarodne afirmacije marke. Kako bi doslo do meCunarodne
prihvatljivosti imena firme i marke proizvoda , je bitno da se pri kreiranju
i afirmaciji poslovne i proizvodne marke slede meQunarodni ili svetski
standardi tr{iSnog dokazivanja i trtiSne afirmacije. Za sve marke
meCQunarodnog ranga mot e se reéi da imaju tri zajednicke karakteristike:

1. Sve meCunarodno afirmisane marke su rezultat dugoroéne
orjentacije i imaju veoma dug {i votni vek kao $to je to slu€aj sa “Proctor
and Gamble”, sa proizvodima starijim viSe od jednog veka ili Camay
Soap , sapun koji postoji ve¢ 70 godina.

2. Opsta prepoznatljivost meCQunarodnih marki se zasniva i na
znac€ajnim ulaganjima, promocijama i propagandi.

3. Veéina meCunarodnih marki svoj kredibilitet zasnivaju i na
jakom nacionalnom imidt u. Ipak uspe$ne meCunarodne marke dolaze iz
razvijenih zemalja, a reCe je to sluéaj iz nerazvijenih zemalja. Coca Cola
je ipak tipitno Ameri¢ko pice. Parfem Chanel No 5 predstavlja imidf
Francuske, Johnny Walker je sinonim za Skotski viski.

Strategijske dileme i alternativne upotrebe marke u MM — u.
Koncept upravljanja markom i tr{iSnim identitetom je veoma slot eniji u
meQunarodnim nego u domac¢im razmerama. Postoje 4 strategijske
dileme kao Sto su :

1. da li nastupiti na inostranom tr{ iStu sa markom ?
2. Ciju marku koristiti ?

3. za koji meQunarodni status marke se opredeliti ?
4. koliki broj marki koristiti na jednom tr{ iStu ?

Hijerarhijski nivo odlu€ivanja. Na prvom nivou odlu€ivanja,
preduzece mote da se opredeli da posluje sa markom ili bez marke.
Ako posluje sa markom sledi opredeljenje na drugom nivou, koju ce
marku da Kkoristi eksternu ili sopstvenu. Kada je u pitanju sopstvena
odluCuje se da li ¢e biti globalnog ili lokalnog statusa marke Sto
predstavlja tre¢i nivo odlu€ivanja. Na Cetvrtom nivou odlu€ivanja, ako se
preduzece opredeli za lokalni karakter marke, preduzece bira da li koristi
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veci broj marki na jednom trt iStu ili samo jednu marku na jednom tr{ iStu.
Sve ove strategijske alternative treba detaljno sagledati sa svim svojim
prednostima i nedostacima.

3.5. Problem falsifikata uspesnih marki

Problem falsifikata - poznatih marki je u ekspanziju , a da se
pravna zastita teSko mote obezbediti. Naravno najceSce se falsifikuju
marke koje su dobro poznate Sirom sveta. Falsifikati za firme koje su
predmet falsifikovanja stvara velike probleme i ogromnu Stetu, Sto
ujedno govori o tome koliki je konkurentski i poslovni zna€aj ustvari imati
uspesnu afirmisanu marku.

Razmere falsifikata proizvoda poznatih marki , koje je ustanovila
MeCQunarodna trgovaéka komora dostite do 3 % trgovine u svetu ili
izrateno u dolarima iznosi 60 milijardi dolara. ProizvoCaé parfema u
Francuskoj zbog falsifikata gube svake godine do €ak 10% profita, dok
industrija Svajcarskih satova svoje gubitke procenjuje na 750 miliona
dolara godisnje.

Smatra se da je falsifikovanje marke i za$titnog znaka
najrasprostranjenije u zemljama : Jutne Koreje, Tajvana, Singapura,
Malezija, Indonezija, Filipini, Meksiko, Indija, Brazila. "Kraljevima
piratstva" se smatraju Tajvan i Jut na Koreja. Interesantno je Sta su sve
falsifikatori u stanju da urade kao §to je Cuvanje praznih flasa od
skupocenog markiranog viskija poput " Hennessey " kako bi kasnije tu
sipali viski loSijeg kvaliteta i prodavali po ceni afirmisane marke viskija i
time sticali dobit. Mada su dve marke najugrof enije od falsifikatora , iako
troSe €ak preko milion dolara za zastitu , ne mogu se u potpunosti zastiti
atosu: Levi's i Chanel.

4. Imid{ zemlje porekla kao obeletje proizvoda MM-u

Ako posmatramo iz poslovnog ugla, mote se rec¢i da osnovne
dimenzije imid{ a porekla predstavljaju :

1. Inovativnost — koriS¢enjem novih tehnologija i int enjeringa,

2. Dizajn - spoljni izgled, boja stil, raznovrsnost,

3. Prestit - status, ekskluzivnost, reputacija imena marke

4. NacCin rada ili proizvodna vestina u zemlji koja se posmatra —
trajnost, kvalitet proizvodnje, postojanost, zanatske i umetniCke
vestine.
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MeCuzavisnost izmeCQu zemlje porekla i proizvoda postoji kada
bithe osobine odreCene kategorije proizvoda predstavljaju i znaéajne
asocijacije sa imidt om zemlje porekla. U slu€aju kada takve veze nema
tada je neutralan odnos izmeCQu proizvoda i zemlje porekla.

MeCuzavisnost izmeCu proizvoda i zemlje porekla postoji u
sluéaju kada se odreCena dimenzija pozitivnog imidta zemlje kao
§to su : prestit, inovativnhost, dizajn i proizvodne vestine,
predstavljaju bitnu karakteristiku za ocenjivanje konkretne kategorije
proizvoda.

Neutralnost odnosa izmeQu proizvoda i zemlje porekla postoji
kada proizvodno markentinSke dimenzije imidta zemlje porekla prestit,
dizajn, inovativnost, proizvodne vestine, ne predstavljaju bitne
karakteristike za trt iSnu ocenu proizvoda.

4.1. Strategijske implikacije “made in” imidta na
pozicioniranje proizvoda u MM-u

Na osnovu analiza i koncepcijskih okvira, mogu da se izvuku bitne
poruke i strategijske implikacije za menadt ment i menadtere koji su
meQunarodno orjentisani i dolazimo do zakljuCka da:

1. Kada postoji povoljan meQuzavisan odnos izmeQu proizvoda i
zemlje porekla, tada treba prilikom markiranja i pakovanja
naglasiti efekat zemlje porekla, jer ¢e potrosaéi reagovati
pozitivno. npr. Japanski sat ili Nemacki auto.

2. Kada je meCuzavisan odnos zemlje porekla i proizvoda
nepovoljan, preporuka je markiranje, pakovanje i
obeletavalje proizvoda bez posebnog isticanja i
naglasavanja “ made in “. Bilo bi u toj situaciji raditi u
kooperaciji sa partnerom koji ima povoljan meCuzavisan
imidt .

3. Kada postoji povoljna neutralnost odnosa imidta odnosno
dimenzije pozitivnog imidfa zemlje porekla, nisu bitne
karakteristike proizvoda, menadtment mote da utiCe na
promenu znacaja pojedinih dimenzija imidt a.

4. Kada postoji nepovoljna neutralnost odnosa imidta,
preporuCuje se u potpunosti ignorisanje, u poslovnom i
markentiSkom smislu informacije o zemlji porekla, “made
in“. ProizvoCaé treba tada da se koncentrise na sopstveni
imidt i imid{ svoga proizvoda u meri kojoj veruje u njegovu

“®
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tr{ iSnu ubedljivost pri ¢emu treba da ignoriSe i prikrije
obeletje “made in“.

4.2. Nacionalni stereotipi o imidtu zemlje porekla

Rezultati dobijeni istrativanjem pokazuju da potrosaci iz
razvijenih zemalja, favorizuju lokalne proizvode u odnosu na uvozne.
Prema tome da bi uvozni proizvodi u tim razvijenim tr{iSnim zemljama
biIi atraktivni za potroSace, oni moraju da budu superiornijeg kvaliteta [
stereotipi 0 znaCaju zemlje porekla unutar grupacua razvijenih zemalja,
nailazi se na znaajnu pristrasnost i veclu privrtenost svojim
proizvodima. Tako da se meQu prvih 20 marki u SAD nalaze marke koje
su poreklom iz SAD. lIsti slu€aj je sa Japanom gde se pominju: Soni,
Seiko, Tojota, Rols Rojs, i sl. A u Americi naravno da su to : Koka —
Kola, Dizni, Pepsi — kola , Blek & Deker, Mek Donalds, i sl. U Francuskoj
su zastupljene uglavhom marke iz visoke mode. U Nemackoj su to
naravno marke iz domena auto — industrije.

Kako bi se izaSlo na inostrano tr{iSte sa svojim proizvodom
sagledavajuci sve ovo to treba uraditi sa pozitivnim iskustvom protiv
predrasuda. Sto znali da treba na promotivan nacin dotivljavati
ulaganje u formiranje novog iskustva potroSaa na trtisStu. Kako
neposredno pozitivho iskustvo mote da bude znalajan pravac u
razbijanju stereotipa i predrasuda, treba koristiti sve forme i oblike
marketiranja a koje bi omogucdile neposredno uveravanje potroSaca
u prihvatljivu cenu i dobar kvalitet date ponude, a to se mot e uraditi
putem : prezentacija , seminara, besplatnih uzoraka , netvork
marketinga i sl.

5. Pakovanja i obelefabanje proizvoda u MM — u

5.1. Pakovanje proizvoda za spoljnu trgovinu

Na pakovanje se nekada gledalo kao na sporedan, ili skundarni
element, danas ve¢ to nije tako. U danasnje vreme pakovanje
predstavlja neSto mnogo vise od omota proizvoda ili kartonske kutije ili
ako su u pitanju velike distance to su kontejneri. Kompanije sada ulatu
dosta novca radi pronalatenja odgovarajuéih pakovanja za svoje
proizvode, $to je naroCito izratfeno kada je u pitanju inostrano triiste,
odnosno spoljna trgovina. Jer ono $to uslotnjava probleme kada je u
pitanju meCQunarodni marketing se vezuje za to da ti proizvodi savlaQuju i
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brojne kulturne razlike, zatim savlaCuju se vece geografske distance,
suoCavaju se sa razli€itim ekonomskim i tehnolosSkim standardima u
svetu. Savremeno pakovanje ima dve vat ne funkcije a to su:

1. Zastitna funkcija

2. Promotivna funkcija.

Obe funkcije su veoma bitne za uspeSan marketing i
pozicioniranje proizvoda u meQunarodnim razmerama.

Zastitna funkcija — Prilikom kreiranja adekvatnog pakovanja
proizvoda, ozbiljno treba voditi raCuna o velikom broju mogucih zastita ,
a koje se namecu u meCQunarodnom marketingu kao $to su
temperaturne varijacije, zastita od toplote, vlat nost, transport, sezonskih
oscilacija, rizika skladiStenja, Stete prouzrokovane insektima i sl. Jer
poznato je da izvozno pakovanje treba a i mora da obezbedi da proizvod
stigne do tr{iSta odnosno do krajnjih korisnika kupaca, u stanju u kojem
je napustilo izvoznikovu fabriku. Proizvod mora da bude isporu€en
ispravan, zasticen od toplote, vlage i drugih klimatskih uslova koiji bi istu
mogli da ostete. Zato prilikom pakovanja treba voditi raCuna klimatskim
uslovima jedne zemlje tj. izvoznice u drugu zemlju tj. zemlje koja uvozi
jer se mogu desiti nepoklapanja klime , da je u jednoj zemlji vlat na klima
a u drugoj suva te to mote uticati na kvalitet proizvoda i tada je
potrebna dodatno adekvatno pakovanje kako bi se safuvao Kkalitet
proizvoda.

Postoje i robe koje tretiramo kao opasne robe, za Cije
pakovanje postoje u meCunarodnoj poslovnoj praksi razli€iti propisi i
kodovi koji se pored pakovanja odnose i na promet, transport i
skladistenje te vrste robe. Svaki nivo pakovanja ovakve robe mora
da sadrti jasno istaknute instrukcije u vezi sa rukovanjem, kao i
tretiranje istih u slu€aju da postoji moguca opasnost. Supstance i
roba koju tretiramo kao opasne su : otrovi, eksploziv, gasovi,
hemikalije, zapaljive teénosti i E&vrste supstance, radioaktivni
materijal, korozivne materije i sl.

Promotivna funkcija — Krajnjem korisniku na stranom tr{istu je
neophodno omogudéiti da on mote precizno i nedvomisleno, lako da
identifikuje proizvod na osnovu pakovanja. Zato pod uspeSim
marketingom se podrazumeva i ponuda proizvoda krajnjim kupcima, ne
samo u ispravnom stanju, ve¢ u prijatnoj i prepoznatljivoj formi.
Promotivnom funkcijom pakovanja se ostvaruju { eljeni estetski efekti u
razli€itim kulturama. Zato je i firma Avon koja je svoje proizvode
pakovala u plastiku, kako bi izasla u susret Japanskim preferencijalima
za lepim pakovanjem, poCela svoje proizvode da pakuje u kristalne
CaSe.
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Kako bi se donela odgovarajuéa odluka o meQunarodnom
pakovanju proizvoda preduzeca bi trebala da usklade 4 razli€ita interesa
koja se prelamaju kod pakovanja a to su :

1. potrosaci ,
2. Spediteri ,
3. trgovci i
4. drtava.

U posebne odluke koje opredeljuju pakovanje se ubrajaju:
veli€ina, oblik, boja, materijal, tekst. Veli€ina zavisi od standarda koji su
vat eci, nivoa platet ne sposobnosti i strukture kanala prodaje. Boja i
tekst pakovanja moraju biti integralni deo jedinstvene strategije
promotivnog delovanja u meCQunarodnim razmerama. Materijal za
pakovanje zavisi od: preferencija potroSaca, vrste, veli€ine, vremenskih
uslova kao i veli€ine i tetine proizvoda, ekoloskih standarda i vremena
trajanja proizvoda. Npr. Svajcarci i Nemci majonez i senf preferiraju u
tubama dok Amerikanci u teglama. Amerikanci pakuju pivo uglavhom u
konzervama dok se u vecini evropskih zemalja pivo pakuje u flaSama.

Standardizacija ili prilagoCavanje pakovanja. Pakovanje
proizvoda izmeCu standardizacije i prilagoCavanja je potrebno oprezno,
planski i strategijski reSavati. Mote se reCi da je sa aspekta
ekonomiénosti, standardizacija oblika, veliCine i materijala po pitanju
pakovanja poteljna. Sto se tie prilagoCavanja tu dolazi do izrat aja
razlika izmeCu obaveznog i propisanog prilagoCavanja, sa jedne strane
a sa druge strane samoinicijativnog i konkurentskog prilagoCavanja.
Obavezno i nametnuto prilagoCavanje je pod uticajem ekoloskih
zahteva, dok je samoinicijativno prilagoCavanje pod uticajem kultura kao
i trtiSnih uslova.

5.2. Obeletavanje proizvoda za inostrano trtiste

Obelet avanje proizvoda predstavlja veoma bitan element po
njegovo marketinsko oblikovanje, a koje je uglavnom potrebno
prilagoCavati specificnim zahtevima inostranih tr{iSta i u uslovima
kada je sve druge aspekte moguce standardizovati i reSiti
jedinstveno. Strategija obeletavanja ima dvojaku interaktivnu ulogu
u okviru meCunarodnog marketing miksa:

1. Produkcijski — reSava se kao integralni deo pakovanja proizvoda,
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2. Funkcionalno — prevashodno reSava informativne i promotivne
zahteve.

Veoma je bitno da firma zna Sta hocCe i da ima jasnu strategiju
meCQunarodnog marketinga. Etiketiranje svojih proizvoda treba podrediti
interesima stranih potroSaca i strane sredine, kao i prepoznatljivom,
t elienom identitetu firme ili marke proizvoda u najsirim meCunarodnim
razmerama.

Postoje 4 faktora koji utiCu na nivo i karakter koji je potreban kako
bi se prilagodilo obelet avanje proizvoda u spoljnom marketingu to su :
drtavni propisi ; razliite kulture ; namena proizvoda i informaciona
tehnologija.

Drt avni propisi. Drt avni organi se ne meSaju mnogo u regulisanje
spoljasnjeg izgleda i forme pakovanija, ali zato u vecini zemalja propisuju
nacin na koji ¢e se vrsiti etiketiranje i informisanje potrosaa. Zakoni o
etiketiranju i drt avni zahtevi se po pojedinim zemljama dosta razlikuju,
ali se uglavhom odnose na: tetinu, zapaljivost, poreklo, opis sadrti ne
,naéin upotrebe, rok upotrebe, ime proizvoCaéa, datum proizvodnje,
specijalne informacije o nekim sastojcima, eventualnim opasnostima i
skrivenim osobinama. Navedenim propisima pojedine drtave tele da
Stite prevashodno domace tr{iSte i potroSacCe, ali €esto i interese
domadih proizvoCaéa.

Uticaj kulture na obelet avanje proizvoda prevashodno se ogleda
preko : jezika koji se mora koristiti, koriS¢enja boja i simbolike pojedinih
aplikacija u razli€itim sredinama kao i estetskih dimenzija. UopSteno se
insistira na koriS¢enju lokalnog jezika prilikom etiketiranja proizvoda, kao
i kod prate¢ih informacija, a koje idu uz proizvod. Zato se na nekim
proizvodima mogu naci dvojezi€éna etiketiranja, mada postoje i retke
situacije gde priroda proizvoda dozvoljava koriS¢enje istog jezika svuda.
Primer toga su Francuski parfemi i kozmetika koji su etiketirani na
Francuskom jeziku i u zemljama gde se ne govori Francuski jezik. Dok
ako je u pitanju prodaja nekog industrijskog proizvoda, on se mote
neetikiran uskladistiti ali samo dok se ne sazna na koje triiste Ce se
otpremiti. Negde je dovoljna samo prepoznatljivost nekih proizvoda po
njihovoj specifiénoj boji kao Sto je dobro poznata narandtasto — bela
boja kutije "Tide" deterdtenta. Odnos izmeCQu boje i teksta, pri
pakovanju i obelet avanju proizvoda u nekim stranim kulturama mot e biti
razli€ito reSavan i uspostavljen.

Priroda proizvoda uti€e neposredno na strukturu i sadrtaj
informacija koje treba plasirati na samom pakovanju proizvoda, kao i
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strukturu informacija koje treba da prate sam proizvod. Kod nekih
proizvoda su neophodne i neke dodatne informacije kako bi se razumeo
ispravan nacin njegovog koriS¢enja. Kada je u pitanju strani potrosac
veoma je vatno da mu se ponudi uputstvo koje Ce biti odgovarajuce i
razumljivo, sa ciliem da se pokate siguran ispravan nacin koris¢enja
proizvoda. Informacije o nainu koriséenja proizvoda mogu biti
plasirane: tekstualno, kao posebno prate¢e uputstvo ili tekstualno na
etiketu; i ilustrovano. Opsetne i posebne instrukcije o koriS¢enju,
odrt avanju, €uvanju, kao i o sigurnosti prate proizvode elektro opreme.

Informaciona tehnologija ima vrlo dinamian razvoj pri €¢emu
istovremeno utiCe i na najnovije tendencije obeletavanja i
kompjuterskog pracenja pojedinih proizvoda. Tako da dolazi do pojave
meCunarodnih standarda i kodova koji se koriste pri obeletavanju
proizvoda. Tako da se pojavio EAN sistem meCQunarodnog
obelet avanja, negde poCetkom 80- tih godina, do danas taj sistem je
opste prihvaéen u svetu ima veliku meCunarodnu reputaciju. EAN
meCQunarodni sistem predstavlja numeriéko oznaéavanje artikla, ljudi,
kompanija, lokacija, dokumenata, pogona,odeljenja. Roba koja nije
oznaéena EAN Sifrom teSko pronalazi put do inostranih partnera sa
modernim i kompjuterizovanim sistemom poslovanja. Proizvodi koji su
obelet eni ovim sistemom se mogu bilo gde u svetu identifikovati preko
elektronske opreme, omogucuje se brz unos podataka i joS mnogo toga.

6. Garancija i servis proizvoda u MM - u

Znacaj i uloga garancije. Garancija predstavlja pismenu izjavu
proizvoCaéa da ¢e njegov proizvod da obavlja svoju osnovnu
funkciju na oCekivan i adekvatan nacin, ako se koristi po uputstvima
koja su data. Garancija za proizvoCaca ima dvojaku ulogu: Zastitnu i
promotivnhu. Ona mote da =zastiti proizvoCaa od nerazumnih
potrosacevih reklamacija i talbi tako $to ée da ograniéi odnosno
precizno definiSe krajnju njegovu obavezu. Sa druge strane
garancija treba da bude uverljiva za kupca, jer ona mote da bude
faktor koji dotiénog kupca stimuliSe kako bi on kupio odreCen
proizvod.

Kako bi nam bio jasan znaéaj garancije, poGmo od toga da kupac
ne kupuje samo proizvod u fizi€kom obliku. OCekivanja kupca odnosno
potroSaca su znatno Sira kao i to da se €ak vezuju za ceo period istog.
Dodatne vrednosti kao i pogodnosti koje se nude uz fizi€ki proizvod su
ustvari veoma biti faktori kako bi se prvo pridobio a zatim i zadrtao
krajnji potroSac. Jer je izvesno da Ce satisfakcija potroSaa izostati ako
proizvod ne ispuni njegova oCekivanja. Kompanije koje su orjentisane na
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inostrano trtiSte, se €esto nalaze u neravnopravnom polot aju u odnosu
na lokalne konkurente po pitanju politike garancije i servisiranja
proizvoda. Zbog naglaSene kulturne i geografske distance, lokalni
potrosaéi trate ponekada od stranih firmi dodatne garancije, a radi
obezbeCOvanja oéekivanog kvaliteta i neophodnog servisiranja
proizvoda.

Garancijska politka u MM. Prilikom odreGvanja svoje
garantne politike preduzeca koja su orjentisana na inostrana trtiSta
se suoCavaju sa specificnim problemima, jer je i ovde u pitanju
nezaobilazna dilema standardizacije ili lokalizacije. Posmatrano
tehnicki i administrativho, jednostavnije bi bilo da se domacda
garancija deklarise vat eCom u svetu dok lokalno tr{iSte ima suprot n
pristup, pri éemu je preduzece prisiljeno da svoju garantnu politiku
prilagodi specifiénostima pojedinih trtiSta i zemalja. Ako je proizvod
kupljen na jednom trt iStu, a treba da bude servisirana na drugom , u
tom slu€aju je poteljno da garancija bude ista na oba tr{isSta. Ista
garantna politika bi trebala da bude na za automobile, tr{iSte EU.
Zatim da bude uniformna i jedinstvena za : lekove, liftove, avione,
odnosno za proizvode koji mogu biti opasni pri upotrebi. Dok sa
druge strane se nalaze faktori koji uglavnhom favorizuju
prilagoCavanje garancija proizvoda, kao Sto su : suoCavanje sa
razliCitim standardima i kontroli kvaliteta, nepostojanje meCunarodne
mret e servisnih odeljenja firme, suoCavanje sa razli€itim nacinima i
uslovima koriS¢enja proizvoda i sl.

Faktori opredeljivanja. Preduzeéa prilikom definisanja garantne
proizvodne politike u meQunarodnom marketingu, treba da sagleda sa
patnjom: strukturu i karakter meCunarodne konkurencije; prirodu i
osobenost triista; prirodu samog proizvoda, kao i posleprodajnu
osposobljenost firme. Pored dono$enja odluke o standardima, i za koji
period Ce biti pokriveni garancijom, mora da se sagleda nacin i uslovi
upotrebe proizvoda u razliitim zemljama. Tako da tamo gde se proizvod
vie koristi i i pri tom je izlofen vecem naporu, skracuje se garantni
period. Zatim u zemljama gde je napredak tehnologije nerazvijen, a
standardi su ispod zapadnog nivoa, usled neadekvatnog odrtavanja
opreme dolazi do éestog kvara iste. TakoCe bitno je sagledavanje i
uticaja lokalne konkurencije, pri €éemu nije preporuéljivo da se nude loSiji
garantni uslovi od onih koji su vat eci na lokalnom trt iStu.

Servisiranje inostranih kupaca. Servisna politika. Za trajna
potroSna dobra i proizvode koji su namenjeni industrijskom trtistu,
servisna politika ima poseban znaCaj. Samo formulisanje servisne
politike moralo bi da se uskladi sa deklarisanim uslovima garancije sa
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jedne strane a sa druge strane mora da bude i prilagoCeno konkretnim
uslovima Kkoris¢enja proizvoda u razliitim sredinama: osobenim
klimatskim uslovima, intenzitetu njegovog koriS¢enja, kao i tehnickoj
osposobljenosti onih koji taj isti proizvod koriste i sl. InaCe, industrijski
ponude odgovarajuceg servisa u slu€aju kvara proizvoda. To proizlazi iz
razloga Sto kod industrijskog proizvoda svaki kvar dovodi do velikih
poremecaja a samim tim i do velikih ekonomskih gubitaka.

Servisna osposobljenost. ReSenje servisne osposobljenosti bi bilo
idealno kada bi kompanije imale svoje servisere, one koji rade u tim
kompanijama i koji su dobro obuéeni. MeCutim ovako ne$to mogu
priustiti samo kompanije koje se nalaze na velikim tr{iStima, jer ipak
ovakva vrsta pogodnosti stvara dodatne troSkove. Tako da u €eSc¢im
slu€ajevima , kada preduzece ne mote da obezbedi da ima svoj servis
posle prodaje, problem reSava koriS¢enjem nezavisne servisne
kompanije ili od lokalnog distributera. Prilikom izbora servisne
organizacije trati se naravno da je ista osposobljena da u odreCenom
vremenskom periodu i na adekvatan nacin usluti potroSae na svakom
tr{istu. Za preduzeéa koja su otvorena ka meCunarodnim trtitima,
dodatno optereéuje problem osposobljavanja i obuke servisnog osoblja
na stanom tr{ iStu Cije troSkove snosi ono samo.

Program obuke servisera. Sto se tiée obuke servisera u
inostranstvu, ona se mot e ostvariti na tri naina. Jedan nacin je da
da firma poziva osoblje distributera odnosno specijalizovanog
servisera na obuku u sopstvenu zemlju. Sto kada je u pitanju sloten
program obuke i nije loSe, jer je u tom slu€aju poteljno da se obuka
obavi u matinom sediStu kompanije. Druga varijanta jeste da se
obuka servisera obavlja na lokalnom, stranom tr{iStu odnosno kod
neposrednih vrSilaca servisa. Ova varijanta je efikasnija i
ekonomicnija. TrecCi naCin jeste da se servisna obuka osoblja stranih
distributera obavlja iz stalno lociranih centara obuke. Ovaj nacin
uglavnom primenjuju multinacionalne kompanije, pri €emu u raznim
delovima sveta formiraju specijalizovane i trajne centre obuke.

ObezbeCGivanje rezervnih delova na inostranim triistima je
nerazdvojni deo servisiranja proizvoda u meCunarodnom
marketingu. Kupcima je jako bitno staviti do znanja na koji nac€in
mogu doci do rezervnih delova, pri éemu prednost na tr{istu imaju
one firme koje idu na sopstvenu podrSku u odnosu na one koje
koriste nezavisne ditributere. Na izbor firme nastupa i poslovanja na
stranom tr{istu veliki uticaj ponekada ima i problem adekvatnog
servisa i obezbeCivanje rezervnih delova. A inae svako preduzece
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mora da organizuje skladistenje rezervnih delova, kako bi oni bili
dostupni trtitu. Mada postoje i mnogi problemi sa obezbeCGivanjem
rezervnih delova kada je u pitanju marketing u spoljnoj trgovini. Prvo
i prvo problem nastaje u proizvodnji razliitih modela Sto takoCe i
prate razliiti rezervni delovi za razli€it model. Zatim postoje
problemi: prevoza, transportnih troSkova, problemi sa rokom
isporuke, neki proizvodi imaju ili jako skupe rezervne delove ili pak
jako puno rezervnih delova i sl.. Ima dosta problema vezanih za
nabavku rezervnih delova na inostranim tr{iStima, i nema odgovora
koji bi mogli to da u potpunosti reSe osim mogucénosti i snalat ljivosti
pojedinih kompanija. Tako da neke kompanije taj problem reSavaju
na neke od sledec¢ih naCina : Sa svakom isporukom proizvoda
distibuteru, poSalju i paket rezervnih delova po sopstvenoj proceni
koji ¢e biti dovoljni da pokriju period garancije (General Electric);
Ugovaranje preventivnog i kontinuiranog odrt{ avanja (Kompanija Otis
Elevator, posecuje svoje udaljene kupce na tri meseca kako bi
proverili istroSenost i optere¢enost industrijskih proizvoda a na
vecim trtiStima te posete su nedeljne) i sl..

Konkurentski zna€aj. Na servisne troSkove treba gledati kao na
investiciju u buduénost, a ne kao na nepovratne izdatke. Sto su Japanci
vrlo brzo i mudro shvatili te su se firme Toyota, Nissan, i Honda udrutile
sa Libijom kako bi osnovale prodavnice u 44 grada na Srednje istoénom
trtistu . Treba shvatiti da uspesSno reSavanje servisa kada je u pitanju
marketing spoljne trgovine, predstavlja vrlo vatno konkurentsko
sredstvo, a koje se koristi kako bi se pridobili krajnji potrosaci i korisnici
a pored toga i kao dodatna moguénost za zaradu, $to su prethodno ftri
Japanske pomenute firme shvatile i primenile.

Ipak sve u svemu cilj jeste maksimalno zadovoljavanje potrosaca,
uz najnite troskove za meCunarodno orjentisana preduzeéa. Prema
dosadasnjim iskustvima stoji da svako unapreCenje servisa poveéava
prodaju, i vodi uspostavljanju boljih neposrednijih odnosa sa krajnjim
potrosacima.

7. Strategijsko upravljanje zajedniékim meCunarodnim
poslovima

Zajedniéki meCQunarodni poslovi (International Joint Ventures, 1JV)

predstavljaju u kontekstu savremenog meCunarodnog marketinga Siroko
prihvacenu i vrlo zna€ajnu strategijsku opciju.
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MeCutim, razliéita i meritorna istrativanja funkcionisanja
zajedniékih meCQunarodnih poslova pokazuju postojanje brojnih
nedostataka i slabosti. Ovakve ocene funkcionisanja zajednickih
meCQunarodnih poslova su rezultat, pre svega, neodgovarajuéih
upravljackih odluka u vezi sa glavnim fazama procesa strategijskog
upravljanja meQunarodnim zajedniékim poslovima. OdreCGvanje interesa i
potreba partnera za zajedniCkim ulaganjem, identifikacija i selekcija
potencijalnih partnera, ugovaranje razliCitih aspekata i izbor ulaganja i
konaéno, rukovoCenje zajedniékim meunarodnim poslovima predstavljaju
glavne elemente, ili faze procesa strategijskog upravljanja, koje se ovde
razmatraju.

7.1. Definisanje i klasifikacija IJV

IJV je jedna od formi konkurentskih alijansi. Postoje i druge forme
konkurentskih (strateskih) alijansi, od jednostavnih ugovora o marketing
saradniji, do slot enijih formi, koje odratavaju veci stepen angatovanja
partnera, kao Sto su licencni arant mani, franSizing i joint ventures.

StrateSka alijansa je relativno nov termin i odnosi se na
organizacije koje meQusobno saraCuju i udrutuju se na osnhovu
zajednickih potreba.

Kompanije ulaze u alijansu u cilju ostvarivanja konkurentske
prednosti na meCunarodnom trtidtu, koja se zasniva na razmeni
odreCenih vrednosti, koje te kompanije poseduju. Posedovanje znanja iz
oblasti proizvoda/tr{ista, pristup trtiStu i kanalima distribucije, know-how
proizvoda i procesa, posedovanje proizvodnih kapaciteta, sirovina i
vestina upravljanja, Cini takve vrednosti, koje predstavljaju osnove za
formiranje konkurentskih alijansi.

E. Murru i F. Maxson definiSu strateSku alijansu kao koaliciju
izmeCu dve ili viSe organizacija radi ostvarenja strateski znaéajnih ciljeva
i zadataka koji su od zajedniCke koristi. Ovi ciljevi i zadaci se mogu
realizovati u ekonomskom ili politiCkom okrufenjui fleksibilni su u
pogledu vremenskih rokova realizacije. Ostvarivanje koristi za sve ne
podrazumeva jednakost koristi, ve¢ znali da sve strane u alijansi
ostvaruju koristi od nje proporcionalno svojim ulaganjima.

IJV se definiSe kao poseban pravni organizacioni entitet, koji
reprezentuje eo dve ili viSe kompanija, sa glavnim rukovodstvom iz
najmanje jedne kompanije osnivaca, locirane izvan zemlje, u kojoj se
obavlja aktivnost zajedniCkog ulaganja.
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IJV mogu biti klasifikovana prema dvema glavnim dimenzijama:
karakter vlaniStva i broj ukljuenih partnera.

Karakter vlasniStva se odnosi na stepen u€esc¢a kapitala od strane
partnera (equity i nonequity 1JV). Equity IJV zahtevaju kapital od trane
uCesnika; nonequity IJV ne zahtevaju finansijsko angat ovanje.

U nacelu, equity joint ventures imaju tri forme: strana privatna
ulaganja, manjinska ulaganja, asocijacije stranih ulagaa (poznate kao
paukove mret e).

Druga dimenzija se odnosi na broj partnera u 1JV, koji mot e biti
dve ili viSe kompanija. Studija Morris-a i Hergert-a (1987), pokazuje da je
priblitno oko 80% IVJ izmeCu dve kompanije, 9% izmeCQu tri, i 5%
izmeCu éetiri kompanije.

Nonequity zajednika ulaganja (sporazumi o kooperaciji), se
zasnivaju na razmeni odreCenih vrednosti uéesnika. Tu spadaju sledecée
forme: sporazumi o tehni€koj pomodi, franSizni ugovori, ugovori o
izgradniji, marketingu itd., i ugovori o upravljanju.

7.2.Strategijsko upravljanje IJV

Efektivno upravljanje IJV je proces, $to pretpostavlja odreCeni
redosled faza u njegovom sprovoCenju: odreGvanje interesa partnera u
zajedni€kom ulaganju, identifikacija potencijalnih partnera, pregovaranje i
selekcija ulaganja i konaéno upravljanje samim ulaganjem.

| ne samo to, uspeh svake naredne faze zavisi od rezultata
prethodne. Uspeh u sprovoCenju modela upravljanja 1JV, vrlo éesto znaéi
ispuniti i naizgled nebitne zahteve koji se postavljaju u proceduri, kao §to
je, na primer, izmeQu ostalih, neophodnost uvat avanja kulturnih razlika
izmeCQu partnera.

Vrlo Cesto se tokom sprovoCenja procesa strategijskog upravljanja
IJV dogaCaju greske koje bi se mogle izbeci, ako bi rukovodioci pat ljivije
sagledavali zahteve za uspehom u svakoj fazi.

Greske se dogaCaju, na primer, jo§ u prvoj fazi procesa

upravljanja, sto se prenaglasavaju ekonomski i tehnoloski faktori, Sto se
predviCa dejstvo bandwagon efekta (kad i drugi rade to isto), $to se IJV
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posmatra kao izolovana opcija i Sto se iskljuCivo fokus stavlja na
finansijske implikacije od IJV.

7.3.0dreCivanje interesa partnera u IJV

Organizacije ulaze u IJV da bi smanijile troSkove svojih aktivnosti,
da bi unapredile konkurentsku poziciju i da bi usvojile nova znanja.

Sustinsko pitanje jeste: pod kojim uslovima IJV predstavlja vrednu
strateSku opciju za firmu? Rukovodstvo bi trebalo da razmotri Cetiri seta
varijabli kada je u pitanju odreGvanje interesa organizacije u IJV:

1) Karakteristike konkurentskog okrut enja
2) Organizacioni profil

3) Karakteristike samog ulaganja

4) Oportunisti€ki trosSkovi.

Od svih karakteristika konkurentskog okrute nja izdvojili bismo
posebno uticaj tehnoloSkog faktora (u smislu tehnoloSke neizvesnosti),
neizvesnost tratnje, postojeCe ulazne barijere i neophodnost
ostvarivanja ekonomije obima.

Sve su to faktori koji govore u prilog 1JV, kao znaajne strategijske
opcije.

Cinjenica je da se tokom razvoja povecava nivo neizvesnosti u
vezi sa tehnologijom koja ¢e se u toj grani koristiti, i firma mora pronaci
naCine da smaniji rizik u vezi sa daljim tehnoloSkim razvojem. Ovo se
posebno odnosi na telekomunikacije, informacionu tehnologiju i
kosmi€ku industriju. Neizvesnost ovog tipa ¢e se smanijiti i izborom
partnera kroz |JV.

Neizvesnost u pogledu tratnje, a uz to se nadovezuju visoki
proizvodni troSkovi, je dodatni faktor koji bi uticao na povecanje rizika,
kada bi u proizvodnju u$ao jedan proizvoCaé sam. Tako se i neizvesnost
u pogledu trat nje, zna€ajno smanjuje kroz izbor partnera u 1JV.

Organizacije se opredeljuju za IJV kao vrednu strategijsku opciju,
izmeCQu ostalog i da bi prevazilazile, ili eliminisale ulazna ograniéenja, na
koja bi inaCe naiSle kada bi bile same. Na primer, danas postoje visoke
barijere ulaska na trt iSte automobila u SAD, i da bi Francuska kompanija
,Reno*, mogla da prevaziCe ove barijere, pronasla je partnera ,American
Motors Co* (AMC), sa kojim je stupila u IJV ,Reno* je obezbeGvao AMC
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sa know-how iz oblasti motora, a zauzvrat je dobijao pristup velikom
americkom tr{ iStu automobila.

Danas, mnoge kompanije u SAD trate partnere u Evropi da bi
prevazilazile barijere triiSta, i da bi iskoristile mogucnosti koje im pruta
jedinstveno evropsko trii Ste. Isti je slu€aj i sa kompanijama iz Severne
Amerike i Evrope, koje koriste strategiju IJV sa kompanijama iz Japana i
Koreje, da bi prevaziSle barijere ulaska na njihova trt ista.

Dve organizacione varijable su posebno znafajne za
oopredeljenje za IJV: internacionalno iskustvo i zrelost proizvoda.

Kompanije sa bogatim prethodnim internacionalnim iskustvom ce,
verovatno, na I|JV gledati kao na vrlo vrednu strategijsku opciju.
Istovremeno, to iskustvo im pomat e u selekciji partnera. Druga varijabla,
zrelost proizvoda, igra vatnu ulogu posebno kod kompanija koje
proizvode jedan, ili par proizvoda. Ako je proizvod u fazi zrelosti,
strategija IJV mote obezbediti produfetak {ivotnog ciklusa, kroz
osvajanje novih tr{ista. MeCQutim, sa danasnjom rapidnom brzinom
tehnoloSkih promena, €ak i male kompanije, sa mladim proizvodima
mogu imati koristi od prihvatanja ove strategije koja im omogucéava
dostupnost globalnih trt ista.

Analize konkurentskog okrutenja i organizacionih varijabli su
nekompletne bez sagledavanja karakteristika samog ulaganja. IJV je
vredna strategijska opcija, posebno kada je potrebno podeliti visoke
troSkove, kada postoji visok rizik, kada je potrebno skratiti period
tehnoloSkog razvoja i kada je potrebna intenzivna koordinacija u vezi sa
realizacijom proizvoda. Na primer, u slu€aju Airbus industrije, kompanije
iz sedam evropskih zemalja su stvorile konzorcijum da bi proizvele nov,
unapreCen aircraft. Jasno je da z vezi te proizvodnje postoje visoki
troSkovi, visoki rizik i dug period tehnoloskog razvoja. Uz sve to
neophodna je intenzivna saradnja partnera.

8. Integralni marketing

Kao 8to smo vec ranije naveli, marketing kao poslovna funkcija
treba da identifikuje, anticipira i zadovolji tratnju za proizvodima i
uslugama koordiniranom akcijom sa drugim poslovnim funkcijama
preduzecéa.Ovo dalje podrazumeva:
e koordinaciji svih marketing aktivnosti u okviru marketinga kao
poslovne funkcije,
e marketing kao poslovna funkcija mora biti koordinirana sa ostalim
poslovnim
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funkcijama u preduzecu,

e marketing kao poslovna funkcija mora da obezbedi potrebnu
koordinaciju sa

e organizacijama i institucijama sredine, (kupcima, dobavljaima,
kanalima  prodaje, bankama, saobra¢ajnim  organizacijama,
osiguravaju¢im organizacijama, zavodima, institutima, biroima i
agencijama koje obavljaju odreCene privredne ativnosti i sl.)

Integrisani marketing podrazumeva da sve poslovne funkcije u
preduzeCu treba da znaju da svaka njihova akcija ima uticaj na
potroSacCe.Zbog toga je neminovno ista¢i da postoji zna€ajna razlika
izmeCu marketinga kao poslovne funkcije i marketing sektora kao
organizacione jedinice koja u sebi ukljuéuje i obuhvata odreCene
marketing aktivnosti.

PraktiCna aktivnost integralnog marketinga je ta Sto ukazuje na
neophodnost da marketing kao  poslovna funkcija koordinirano sa
drugim poslovnim funkcijama treba da povete ukupnu aktivnost
preduze¢a sa zahtevima kupaca.U tome je uloga marketinga
integrativna, on je most ili spona koja povezuje mogucnosti preduzeca sa
zahtevima i potrebama potroSaca, privrede i drustva u proizvodima ili
uslugama.

Da bi marketing kao poslovna funkcija mogao uspes$no da obavi
integrativnu ulogu, neophodno je, pre svega da se obezbedi
koordinacija meCQu aktivnostima marketinga. Ukoliko ne postoji
koordinaranost marketing aktivnosti dovodi do disatisfakcije potroSaca, a
to se nepovoljno odratava na rezultate poslovanja i na poziciju
preduze¢éa u  privredi i drustvu. Kada je jednom uspostavljena
koordinacija svih marketing aktivnosti lakSe je primeniti drugi aspekt
koncepta integrisanog marketinga — koordinaciju sa ostalim poslovnim
funkcijama da bi se obezbedio rast i razvoj preduzeéa. Inace,
koordinacija  izmeQu poslovnih  funkcija naziva se horizontalna
koordinacija.

Horizontalna koordinacija treba da obezbedi prevazilatenje
konflikata meCQu poslovnim funkcijama, koji su prouzrokovani u osnovi
razliitim gledanjem na mesto i ulogu preduzeca u privredi, kao i na
prioritet pojedinih faktora koji doprinose ukupnom poslovnom uspehu
preduzec¢a.TakoCe, integrativna uloga marketinga treba da omoguéi da
se sve poslovne funkcije stave direktno u situaciju da svoju aktivnost
ocenjuju sa aspekta koji su bliski marketingu — da je zadovoljenje
potreba graCana kao potro$aca privrede i drustva uz ostvarenje dobiti
osnovni cilj poslovanja preduzeca.

208



Inaée, $to je sasvim razumljivo, postoje zanéajne razlike izmeCu
prodajnog i marketing koncepta, kao Sto je reljefno prikazano na slici

Pr01zvod Profit
ostvaren

N =

Prodajni koncept

Ciljevi
8 Potrebe i organizacije
S velia ostvareni putem
S \ ZadovolJ enja
'M ~ ~
en
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b
s
=
Foku Sredstvo I Rezultati

Razlika izmeQu prodajnog i marketing koncepta

Uloga i mesto marketinga u organizacionoj Semi preduzeca se
menjala, tako da se marketing mot e naci u sledeéim ulogama:

1)marketing kao jedna od nekoliko vatnih poslovnih funkcija u
preduzecu,

2) marketing kao vatnija funkcija od drugih vat nijih funkcija u
preduzecu,

3) marketing kao glavna, srediSna funkcija u preduzecu,

4) orijentacija na kupca u kojoj sve funkcije zajedni€ki deluju, da
bi se on shvatio, zadovoljio i uslutio,

5) potrebe kupaca se moraju ozbiljno shvatiti, pa se one uzimaju
kao kontrolna funkcija, a marketing kao integrativna poslovna funkcija.
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U proizvodno i prodajno orijentisanim preduzecCima, kao i
onima gde marketing koncept poslovanja nije sasvim sativeo, zbog
Cega svaka poslovna funkcija, sektor ili slut ba razvija sopstvenu logiku
rada, uglavnhom dolazi do propusta u koorinaciji delovanja preduzeca.

Rukovodeéi se ambicijama istrativaCa funkcija razvoja vodi
raéuna, izmeCu ostalog, o razvoju proizvoda i tehnologije, o razradi i
primeni procesa usvojenih u razvojnoj slut bi i tsl. Istovremeno sektor
nabavke bavi se uslovima nabavke materijala, kretanjem i strukturom
troSkova i moguénostima delovanja na njihovo eventualno snit enje.
Prodaja vodi rauna o povecanju obima prodaje putem pojaCane
privredne propagande, na primer, proizvodna funkcija o iskoriS¢enju
postojecih kapaciteta, a finansije o prilivu i odlivu nov€anih sredstava i
tsl.

Ove pojedinaéne, dezintegrisane logike datih funkcija uti€u u
manjoj ili ve¢oj meri na potroSaa. Savremena marketing koncepcija
insistira na zameni, odnosno, integraciji tog mnostva logika jednom
jedinom, marketing logikom. Na taj naéin sve funkcije trebaju biti
prestruktuirane i prvenstveno voCene baziénom logikom, da imaju
jednu ideju - misao vodilju, koja Ce stremiti zadovoljenju potreba
potrSaa. Prema ovoj koncepciji poslovanja i upraviljanja, pred
marketing se postavljha odgovornost, koja zahteva koordinaciju svih
akcija preduzeca koje tangiraju potro$aca.

Pomenute integracije odreCenih aktivnosti date su na sledeéa tri
nivoa:

1.prvi nivo se odnosi na meCusobnu integraciju (koordinaciju i
sinhronizaciju) marketinskih funkcija , odnosno aktivnosti;

2.drugi nivo se odnosi na koordinaciju i sinhronizaciju marketinske
funkcije s ostalim funkcijama (finansijskom, proizvodnom, kadrovskom i
tsl.) u preduzecu i

3.tre¢i nivo, koji se odnosi na koordinaciju i sinhronizaciju svih funkcija
preduzeca s elementima okrut enja (posredstvom marketinskih aktivnosti).

PraktiCna korist koncepta integralnog marketinga je u tome Sto
ukazuje na neophodnost koordincije marketinga kao poslovne funkcije
s drugim poslovnim funkcijama, putem prilagoCavaja celokupne
aktivnosti preduzeca zahtevima kupaca. Pri tome je uloga marketinga
integrativna, jer je to spona koja obezbeCuje usaglasavanje
moguénosti i potreba preduzeéa s potrebama graCana kao potro$aéa,
privrede i drustva. U funkciji blagovremenog prilagoCavanja
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promenama u privredi i drustvu trebaju se nacéi sve aktivnosti i
poslovne funkcije preduzeca kao celine i njegovih pojedinih delova.
Koncept integralnog marketinga ne podrazumeva postojanje glavne
(marketing) i sporednih (ostalih) poslovnih funkcija u preduzecu, vec¢
se marketing posmatra kao integrativha funkcija, koja usmerava
aktivnosti preduzeca ka svrsi njegovog osnivanja i postojanja
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XXI Organizovanje marketing aktivnosti
1. Pristup organizovanju marketing aktivnosti

Treba odmah napomenuti da ne postoji opSteprihvaéeno
objasSnjenje o evoliciji organizacione strukture preduze¢a u
savremenoj privredi. Normalno je, da sa promenom mesta i uloge
preduzeca u privredi i drustvu menja se i njegova organizaciona
struktura. TakoCe, preduzeée prilagoCava svoju organizacionu
strukturu nacinu na koji obavlja svoju ulogu u zadovoljavanju
potreba potrosaca.

U preduzeéu se mora vrSiti podela rada, a $to je uslovljeno
sloSenoscu poslova i zadataka.Specijalizacija u obavljanju pojedinih
poslova uops$te, a u marketingu posebno, doprinosi efikasnosti
funkcionisanja preduzeca.Ali, sa podelom rada i specijalizacijom
iskrsavaju odreCeni problemi koji se tiéu organizovanja i
objedinjavanja aktivnosti na izvrSenju zajednickih ciljeva.

Marketing koncept stavlja akcenat u prvom redu na €oveka, a
posle na sistem. Efikasnost organizacije preduzeéa koje je usvojilo
marketing koncept veoma je uslovljena prilagoCavanjem posla i
odgovornosti pojedincima koji obavljaju odgovaraju¢e poslove. S
druge strane, organizovanje marketing sektora i njegovo
integrisanje u organizacionu strukturu preduzeéa je sloten i
kompleksan zadatak. Brojni faktori navode da preduzece prelazi sa
proizvodne na marketing orijentaciju.

Pri stvaranju adekvatne organizacije marketing sektora u
preduzeéu, neophodno je izvrSiti analizu odgovaraju¢eg broja
zna€ajnih Cinilaca, polazeCi od pretpostavke da je preduzede
prihvatilo marketing koncepciju.Delatnost preduzeca je jedan od
bitnih faktora, kao i nain povezivanja sa potro$acima i korisnicima
usluga.Vrsta proizvoda i naCin povezivanja sa potroSaem posle
éina kupoprodaje utiée na naéin postavljanja organizacije. TakoCe,
veliéina trtista — lokalno, nacionalno (celo), i meCunarodno utiée
na nacin poslovanja a time na organizaciju marketing sektora.

Kako je preduzece u savremenoj privredi u stalnom procesu
prilagoCavanja, promene u pojedinim sektorima su ée$ée.Zbog
toga, mora se stalno preispitivati priroda marketing aktivnosti
preduzeca, da bi se utvrdilo da li je pronaCena adekvatna
organizaciona struktura marketing sektora.Uvek postoji odreCeni
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balans koji se javlja izmeCu promenjenih uslova u kojima se odvija
marketing aktivnost i organizacionih promena u marketing sektoru.U
slu€aju, da organizacija marketing sektora bude kruto postavljena,
mogla bi da bude prevaziCena promenama u uslovima odvijanja
marketing aktivnosti.Pored uslova sredine i strategija rasta i razvoja
preduzeca bitno uti€e na organizacionu strukturu marketing sektora.

Marketing organizacija se stvara polazecCi od tr{iSta ka
preduze¢u, a ne obrnuto, idu¢i od preduzeéa prema
tr{ iStu.Organizaciona struktura po svojoj formi i sadrtini, treba da
omoguci definisanje formalne podele rada pri izvrSavanju marketing
aktivnosti, kao i da se identifikuju lica koja ¢e obavljati te aktivnosti.
Logi€an redosled akcija pri planiranju organizacione strukture jeste
da se poCe od analize marketing sredine u kojoj se obavlja
aktivnhost preduzeca

1.
2.
Definisati aktivnosti
4 4.
3. AranZirati pozicije u
Tletanaviti natrahnao strukturi
5.

Popuniti ljudima
organizaciju ili

6.

Pratiti nracaniivati

Postoje brojni problemi koje treba reSiti pri prelasku od
komercijalnog(prodajnog) do marketing sektora. Postavlja se pitanje
nabavke, koja je komercijalni posao,ali se najceS¢e ne ukljuCuje u
marketing sektor.Zbog toga treba resiti to pitanje, nabavna slutba
samostalna, u okviru proizvodnje, ili deo marketing sektora, ako su
uzajamne kupovine i prodaje normalna pojava u preduzecu.Po
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pravilu, kod vecih preduzeca postoji niz razloga da nabavna slut ba
bude poseban sektor, dok kod manjih njeno organizaciono
povezivanje sa proizvodnjom je racionalno refenje, posebno tamo
gde je ona usko grlo aktivhosti preduzeca.

Prodaja odnosno prodajna operativa, ukljuéujuéi odreCene
poslove marketing logistike(skladiStenje i transport) sacinjavaju
okosnicu buduceg marketing sektora. Ukoliko se prodaji prikljuCe
istrativanje tr{iSta i promocija i stvori jedinstven sektor prema
kupcima, najvatnija etapa u formiranju marketing sektora je
obavljena.Ovom sektoru se mogu priklju€iti i aktivnosti koje su
organizacione bile u drugim sektorima, kao Sto su: kreditiranje
kupaca, servis, formiranje cena i sl.

Marketing sektor treba da bude prilagoCen sredini, strategiji,
dimenzijama i karakteristikama poslovne aktivnosti
preduzeéa.Uloga marketinga je znaCajna kako na nivou preduzeca
kao celine, tako i na nivou pojedinih strategijskih poslovnih jedinica,
ukoliko ih preduzece ima.Napominjemo, da organizaciona jedinica
za marketing na nivou preduzeca obavlja sve marketing aktivnosti,
naroCito savetodavne, a mot{e i neke od operativnih, ne samo za
preduzeée, ve¢ i za odreCene organizacione jedinice, ne upustajudi
se ovom prilikom u stepen njihove samostalnosti u organizacionoj
strukturi preduzeca.

2.Forme organizacije marketing aktivnosti

U nac€elu, postoji veéi broj formi organizacije marketing
aktivnosti.Cesta je pojava u praksi, da dva preduzeca koja
pripadaju istoj grupaciji, a prihvatila su marketing koncepciju, imaju
razliitu formu marketing aktivnosti.Nacin organizovanja marketing
sektora zavisi od ciljeva preduzeca, marketing ciljeva i opsteg
pristupa organizovanju preduzeca kao celine.

Marketing menad{ment zajedno sa menad{mentom
preduze¢a mora izabrati ono reSenje koje je u datim uslovima i
situaciji najbolje,uzimajuéi u obzir trt iSte, poslove koje treba obaviti,
ljude koje treba angatovati i njihovu stru€énost, tehnologiju koja ce
se koristiti u obavljanju i drugi C€inioci internog i eksternog
okrutenja. Cilj ne treba da bude izgradnja krute organizacione
strukture, ve¢ grupisanje marketing aktivhost na nacin koji ce
najbolje omoguciti ostvarenje postaviljenih ciljeva preduzeéa i
marketinga.

U teoriji i praksi postoje razli€ite forme organizovanosti
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marketing aktivnosti.Od odnosa proizvod- trtiSte, u velikoj meri
zavisi i forma organizacije marketinga. MeCu znaéajnim su sledeéi
modeli:

e funkcionalni model,
model organizovanja marketinga po proizvodima,
model organizovanja marketinga po kupcima,
model po tr{istima,
kombinovani model( matriCha odnosno mret na organizacija) i
korporativni model

Funkcionalni model organizovanja marketinga karakteristi€an

je za preduzecéa koja imaju homogeni proizvodni program. Proizvodi
se realizuju na odreCenom trtistu, relativno malom broju kupaca i
koriste iste kanale distribucije.Ovaj model primenjuju ona
preduzeca koja spadaju u mala i srednja po veliéini, odreCeni broj
konzistentnih linija proizvoda, prostornu koncentraciju proizvodnih
jedinica i poznate ciljne kupce.
Grupisanje svih marketing aktivnosti u jednu organizacionu celinu
predstavlja polaznu osnovu ovog modela.U obavljanju poslova i
stru€nost zaposlenih, akcenat se stavlja na specijalizaciji. Sektorom
rukovodi direktor koji objedinjuje sve funkcije neposrednim
rukovoCenjem. Ukupna aktivnost modela funkcionalne
organizovanosti mote se podeliti u dve grupe: na operativne i
strategijske.U grupu operativnih poslova spadaju: prodaja,
distribucija,privredna propganda, unapreCenje prodaje,planiranje
prodajnih cena, postprodajne usluge i nabavka.U strategijske
poslove spadaju:istrafivanje trtista, idejni razvoj novih proizvoda i
usluga, marrketing informacioni sistem, planiranje marketinga,
kontrola i revizija.

MapkeTuHr
MAWATTMAHT
|
| | | | |
Ilnanupa
HUcTpaxusa IMpomouuj IIponajua CepBuc Bbe
be a onepaTus NPOU3BOJA

Prednosti funkcionalnog modela organizacije su S§to
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omogucava kontrolu na vrhu, pridriava se nacela struéne
specijalizacije, pojednostavljuje obuku zaposlenih.Slabe strane
ovog modela organizovanosti marketing aktivhosti su krutost
organizacije i otetano prilagoCavanje promenama u
okrut enju.TakoCe, ovaj model dovodi do prekrivanja kako teritorije,
tako i potrosSaca.

Proizvodni model organizovanja podrazumeva
decentralizaciju pojedinih marketing funkcija na nivou strategijskih
poslovnih jedinica (SPJ), odnosno prema proizvodima ili linijama
proizvoda.Koncept organizacije po SPJ se koristi ukoliko je veliki
broj proizvoda u proizvodnom programu koji su meCusobno
razliiti,uz postojanje kako sli€nosti, tako i razliCitosti trt{iSta i uz
koriSCenje viSe kanala distribucije.Koncept organizacije po
proizvodima se koristi kada ima vi$e proizvoda koji su meCusobno
sli€éni, koji se prodaju na sli€nim tr{iStima uz koriS¢enje jednog ili
nekoliko kanala distribucije.

Preduzeéa koja imaju diversifikovani proizvodni program, a
spadaju u grupu velikih preduzec¢a, forma organizacije po SPJ daje
veoma Siroke mogucénosti za reSenje organizacionih problema, ne
samo marketing sektora ve¢ i njegovog integrisanja u strukturu
preduzeéa. Modeli ovakvog organizovanja marketinga su
brojni.Forma mot e biti da svaka samostalna organizaciona jedinica
preduzeca ima svoj marketing sektor.

Prednosti ovog modela organizovanosti marketinga je ta Sto
se svaka SPJ fokusira na odreCeno ciljno trtiste i jasna je podela
odgovornosti za ostvarivanje strategija i programa marketing
aktivnosti.Nedostatak je sto su SPJ nedovoljne veli€ine, pa dolazi
do dupliranja marketing napora, Sto se teSko stvara kritiCna masa
stru€nosti u svakoj SPJ.

Jedan od oblika organizovanosti marketinga po proizvodima
je tzv. Koncept menadf{era proizvoda.Ustvari menadter proizvoda
se javlja u ulozi koordinatora marketing akcija u cilju efikasne
prodaje proizvoda sa struCnjacima iz marketing, pa i drugih
sektora(proizvodnje, finansije i sl. Menadter prodaje mora da
poznaje svoj proizvod, da saraCuje sa dizajnerima i istrativaéima,
kako bi se zadovoljile potrebe potrosaca.

Forma organizovanosti marketinga po kupcima ima u fokusu
potrebe potroSsaCa, i mote se reCi da je najdoslednija.
KarakteristiCna je za velika preduzeca, dok se kod srednjih i malih
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primenjuje samo delimi€no. Primena ovog modela organizovanosti
marketinga od posebnog je znaCaja za preduzeca, koja u svovoj
ponudi imaju kako proizvodna, tako i potroSna dobra, ili, proizvode
prodaju veletrgovini, maloprodaji, a imaju i sopstvene maloprogajne
objekte.

Prednost ove forme organizovanosti je Sto ona polazi od
korisnika/kupca proizvoda prema preduzeéu.TakoCe, lakSe se
uoCavaju problemi potroSaca i uspostavlja komunikacija sa njima, te
bi trebalo oéekivati da se brte vrsi prilagoCavanje promenama
poslovne sredine.Glavni nedostatak ove forme je da dovodi do
prekrivanja prodajnog napora po teritoriji i time do povecanja
troSkova.S druge strane, razlike po kupcima nisu uvek takvog
karaktera, niti njihove potrebe tog obima, da zahtevaju posebnu
formu organizacije preduzeca.

Preduzeca koja opslut uju razliite trtiSne segmente i gde za

svaki segment postoji potreba specificnog pristupa marketing
programa, mogu da primene model organizovanja marketinga po
tr{ istima.Ova forma odgovara kada postoji odreCeni broj proizvoda
izmeCu kojih mote biti i sliénosti i razlika, koji su usmereni na
razliita tr{iSta uz koris¢enje viSe kanala distribucije.Pristup treba
da bude od korisnika proizvoda prema preduzecu, a ne obratno, da
bi se naslo adekvatno reSenje.
Neka tr{iSta mogu biti dovoljna velika, razli€ita i znaajna za
preduzeée,pa zahtevaju njegovu specijalizaciju, da bi se zadovoljile
njihove potrebe.U slu€aju da je preduzele veliko,mot{e se i¢i na
formiranje odeljenja za marketing za svako trtiSte, sa napomenom
da troSkovi odeljenja ne budu visoki.Ukoliko su, pak, izdaci
formiranih odeljenja visoki, mot e se primeniti nesto sli€no konceptu
menadtera proizvoda-da se naCu liénosti koje su odgovorne za
svako trt iste

Osnova matrine (mretne) organizacije je kombinovanje
funkcionalne organizacione strukture i predmetne organizacione
strukture po proizvodima(po trtistima i/ili po kupcima).Ovaj model
organizacije marketinga primenjuje se u preduzec¢ima sa velikim brojem
proizvoda.

| ovaj oblik oranizovanosti marketinga pokazuje odreCene slabosti.

Slabosti su sledete:teSko¢e u jasnom definisanju i razdvajanju

nadlet nosti funcionalnih i projektnih rukovodilaca i menadf era, $to mora
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se priznati dolazi do sukoba, naro€ito u pogledu raspolaganja
finansijskim i ljudskim resursima. Naime, matriCka organizacija trafi
usku saradnju i koordinaciju, €este sastanke i dogovore, a to oduzima
dragocenog vremena, a dolazi i do povecanja troskova.

Da bi se navedeni problemi sveli na minimum, treba da se:
odrede ciljevi organizacije na nivou funkcije i proizvoda, jasno definiSu
uloge , ovlas¢enja i odgovornosti rukovodioca marketinga, tr{iSta i
proizvoda.lsto tako, treba definisati informaciono-komunikacijske tokove
i uspostaviti kontrolu troSkova, vremena i kvaliteta obavljanja pojedinih
aktivnosti marketinga.

Korporativni model organizacije marketinga ima primenu u
preduzec¢ima koja imaju diversifikovan marketing program. Za proizvodi
koji se u osnovi razlikuju od ostalih, a obim proizvodnje je veliki, formiraju
se posebna odeljenja za marketing koja samostalno obavljaju Citav niz
marketing aktivnosti: edukacija direktora marketinga, prodaje, razvoja i
promocije, njihovo upoznavanje sa strategijskim pravcima razvoja
preduzéa i kampanja promocije.

U okviru korporativhe organizacije marketinga, primenjuje se jedan od
slede¢ih modela

e Model nekorporativnog marketinga(svaki sektor ima sopstveno
marketing odeljenje),

e Model umereno korporativnog marketinga(preduzece ima malu
upravu za korporativni marketing koji obavlja svega nekoliko
funkcija),

e Model jako korporativnog marketinga(preduzece ima upravu za
korporativni marketing, koja pored svoje koordinacione uloge,
prut a razliCitim sektorima marketing usluge).

3. Nova uloga marketinga u preduzece
3.1.Pojam savremenog marketinga

Kao sto smo veC apsolvirali, izvoma reC marketing je izvedena od
engleske re€i market sto znadi trt iSte. MeQutim, kao Sto smo videli, marketing je
mnogo Siri, sveobuhvatniji i kompleksniji pojam od trt iSta.

- Marketing koncept poznat je u svetu kao jedan od razvojnog
organizacionog oblika, koji je zamenio komercijalno-proizvodni pristup.
Polazna osnova proizvodne orijentacije su inteme mogucénosti i ocene, a
razvoj se bazira na kvantitativnim aspektima prodaje i proizvodnje, Za
razliku od ove, marketing orijentaciju sacinjavaju osnove: tr{ iSte, promene
u okrutenju , kao i poslovna i proizvodna sila preduzeca. Pored toga,
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marketing se u praksi oslanja na odreGene metode i tehnike istrat ivana,
poseduje efikasan sistem informisanja i komuniciranja sa okrut enjem i
unutar samog preduzeca.

Najnovija istrat ivanja trat iSta, koja su vrSena, nedvosmisleno pokazuju da
misao marketinga "mora" da preuzme ulogu vodilie, kako bi preduzece uspesSno
provelo kroz zamke i tesnace potrosnje koji se stalno menjaju. Prihvatajuci
marketing koncept, preduzece prihvata i novi stil rada, stvara nove obaveze,
uvodi disciplinu u izrSenju plana i obavezuje na razvoj svestrane saradnje i
koordinacije svih aktera u poslovnom procesu. Inaée, sam proces uvoCenja i
prihvatanja marketing koncepta ne mot e se ostvariti u kratkom roku. Trat i znanje i
umece, napor i razumevanje, kao i stvaranje potrebne klime i kulture.

Ako se pogleda novija literatura, €esto se susreCemo sa novim terminima,
a narocito : poslovni marketing i drustveni marketing.

Poslovni marketing se vezuje za materijalna dobra , odnosno proizvode i
usluge koje su namenjene da bi se reSio neki ekonomski problem Coveka ili
organizacije, dok je smisao drustvenog marketinga prevashodno usmeren na
reSavanje nekih neekonomskih problema drustva vezanih za kvalitet i bezbednost
{ iviienja.

Drustveni marketing u novijoj literaturi  se tumaci kao "produbljenje” ili
"prosirenje" marketing koncepta. Koncept drustvenog marketinga pod nazivom
"produbljenje" odnosi se na vece uvatavanje drustvenih konsekvenci marketing
odluka i akcija.lzraz koncepta drustvenog marketinga "proSirenje” vezuje se za
mogucnost  koriS¢enja marketinga u reSavanju nekih drustvenih  problema
neekonomskog karaktera, odnosno primena marketing koncepta u neprofitnim
organizacijama .

Ina€e, drustveni znacCaj marketinga je slot en, i obuhvata:

e naucno-istrativacki pristup(strategijsko-planski) u reSavanju poslovnih i
drustvenih problema, u skladu sa promenama sredine na domacem i
inostranom prostoru,

e integracija proizvodnje i potroSnje, a ovo podrazumeva povezivanje
delatnosti(horizontalno i vertikalno) u najSirem reprodukcionom lancu,

o efikasno koris¢enje svih resursa(ukljuujuci: prirodne,tehnicke,
finansijske, i kadrovske=, radi pove¢anja dobrobiti drustvene
zajednice,

e povezivanje poslovnih subjekata na principu zajednickih ulaganja,
proizvoda i dobiti,

e poboljSanje kvaliteta potroSnje uz uvatavanje ekoloskih principa, a
samim tim i {ivljenja uopste.
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U narednom periodu, marketing sa svojim osnovnim
aktivnostima mora da doprinese reSavanju mnogih problema,
ekonomske, drusStvene i ekoloSke tematike.Zbog toga marketing
mot e da sa svojim instrumentima u preduzecu, identifikuje potrebe,
zahteve i telje ciljnog segmenta, da ih zadovolji bolje od
konkurencije, a to Cini na taj naCin koji uvatava, kako dobrobit
potrosaca, tako i drustva u celini.

Sve je prisutniji i aktuelan ekoloSki marketing.Ovaj marketing
ima za primarni cilj da oCuva tivotnu sredinu, pa posle dolazi
profit.Ovaj vid marketinga se sve viSe razvija na planu recycling
procesa, gde pripada ambalat a, neupotrebljivi i dotrajali proizvodi,
transpotr, saobracaj, itd.Kada se vrSi planiranje lokacije za
izgradnju industrijskih postrojenja i drugih industrijskih objekata
mora biti obrazloteno marketinSkim istraSivanjima ekosistema,
zatim problem otpadaka i sirovina i naCin njihovog recikliranja mora
biti reSen.Ekolo8ki marketing u novu poziciju dovodi Ccitavu
poslovnu koncepciju i orijentaciju preduzeca, privredu i drustvo
uopste.

"Intelektualni" marketing podrazumeva stvaranje i prodaju
informacija.Ne odnosi se na materijalna dobra, ve¢ za nove
vrednosti za ljude i drustva.On obuhvata Citav proces, od stvaranja
i prikupljanja, peko obrade, €uvanja i distribucije informacija do
edukativhog marketinga.

4.Nova uloga marketinga

Promene koje su se desile u okrut enju(kako u lokalnim, tako
i u svetskim okvirima), uticale su da se koncept marketinga sve
viSe "proSiruje" i "produbljuje". Promene idu tako daleko, da je i
definicija marketinga pretrpela odreCene izmene.Istakli smo ranije,
da je marketing definisan kao poslovna funkcija koja ima za cilj Sto
bolje zadovoljenje potreba, telja i tratnje kupaca/potroSaéa, uz
ostvarenje profita za preduzece. U sadasnjem vremenu, marketing
dobija nova obeletja i dimenzije, pa se definiSe kao "proces
obezbeCenja optimalnog nivoa zadovoljenja potro$aa, uz
ostvarenje optimalnog profita za preduzeée i optimalnog
finansijskog i radnog zadovoljstva za sve zaposlene u
preduzecu(stvaranje sistema vrednosti za zaposlene), sve to bez
oStecenja fiziCkog i socijalnog okrut enja".

Bitna razlika izmeCQu ranije i sadasdnje definicije marketinga, je
sve vecCi naglasak na drustvenoj dimenziji i jaCanju  druStvene
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odgovornosti preduzeca u fizi€kom i socijalnom okrut enju. U buducnosti,
odreCeni problemi ée bitno uticati na pravac razvoja marketinga.Prema
Stanton-u, dole navedeni problemi, imace u buduc¢nosti zna€aj uticaj na
pravac razvoja marketinga:

e problem drustvene odgovornosti preduzeéa sve Ce viSe jacati,

e konzumerizam imace sve viSe uticaja,

e znaCaj zastite okoline, i s tim u vezi potreba regulisanja ove
materije zakonom,

e problem ograniCavanja raspolotivih resursasve c¢e se viSe
zaostravati, Sto Ce izazavnati porast cena,

e tehnoloski razvoj, iako igra veliku ulogu i dalje, u buduc¢nosti nece
biti u stanju da re8i nagomilane probleme pred kojima se nalaze
preduzece i drustvo u celini,

e intervencija drfave ¢e imati sve viSe uticaja, posebno u zastiti
Covekove okoline, i

e cene Ce nastaviti sa blagim rastom, a ekonomski rast bice sporiji.

U vezi dalje uloge marketinga, postoji misljenje Kotlera, koji predlat e
koncept tzv."prosveéenog"marketinga, a njegovi principi su slededi:

e orijentacija ka kupcima/potrosaima,(marketing mora da uvat ava
sliku tr{iSta i sveta koji imaju pred o€ima kupac/potrosac),

e inovativnost(marketing mora stalno da nudi nove superiornije
nacine za reSavanje problema potroSaéa i drustva),

e vrednost (da se vodi rauna o stvaranju vrednosti za potrosaca,
umesto pukog nadmetanja pri stvaranju lojalnosti potrosaca),

e drustveno-ekonomska misija (da proizvoCaé svoju misiju definie
u Sirim drusStvenim relacijama) i

e drustvena dimenzija (uvatavanje potroSacevih telja, kupovne
mogucénosti i druStvenog blagostanja).

4.1. Dalji razvoj marketinga

Namece se pitanje u vezi sa prethodnim izlaganjem:Kako ¢e se
marketing razvijati u godinama koje su pred nama?Koje i kakve
promene su verovatne u filozofiji marketinga, odnosno u strategijskom i
organizacionim komponentama sa kojima ¢e se menadt eri susretati? Da
bi se dao zadovoljavaju¢i odgovor, neophodno je prethodno da se
osvrnemo na promene koje ¢e zahvatiti marketing okolinu, i kakve ¢e
reperkusije iimplikacije imati marketing sredina na marketing strategiju
i organizaciju.
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Na sadasnjim globalnim trtiStima, gde je prisutna konkurencija,
potroSai mogu da biraju od koga cCe kupovati i koje proizvode ¢e
kupovati. PotroSaima se nude raznovrsni proizvodi od strane
meQunarodnih kompanija.U izobilju ponuda, potroaéi kupuju proizvode
od kompanija, za koje drte da nude najbolju vrednost.U skladu sa tim,
kupeva ideja vodilja u buduénosti bila bi sstvaranje superiornije
vrednosti i ponude po konkurentnim cenama. Zbog toga je zadatak
menadt era marketinga da uz ponudu superiornije vrednosti, organizuje
i solidnije puteve za zadovoljavanje potreba potroSaca.

Stvaranje superiornije vrednosti je rezultat i drugih poslovnih
funkcija, naroCito se izdvajaju inovacije u poslovanju, kao $to su:
informaciona tehnologija, automatska razmena podataka, razvoj
proizvoda, kvalitet i odgovornost.Zbog toga, pred marketingom se
postavljaju krupni i znaéajni zadaci.On mora da ima integrativhu ulogu
koja treba da povet e sve druge aktivnosti u procesu stvaranja vrednosti
za potroSaca i formilisanja adekvatnih marketing strategija.

Prihvatanje adekvatnih marketing strategija je samo prvi deo posla
koji treba uraditi. Potrebno je u toj konstalaciji snaga obezbediti, makar
jos dva uslova. Prvi uslov se odnosi na motivisanost i prosvecenost ljudi
ostvarenju postavljenih ciljeva. Drugi uslov obuhvata znanje i vestina da
se stvori superiorna vrednost. Da bi se napred dati uslovi zadovoljili,
preduze¢a kod zaposlenih razvijaju specijalne tehni€ke i vestine
marketinga, da bi se na taj naCin omugucilo da se stvaraju
proizvodi/usluge, izvanrednog kvaliteta i vrednosti.Ukoliko preduzece na
investira u kadrove, ne upucuje ih na edukativhe seminare i programe
treninga, da ih osposobi za postizanje performansi vrhunskog kvaliteta,
kao i o razvijanju ideja o stvaranju imidta svetskog glasa i renomea,
teSko ¢e prihvaéene strategije i taktike dati {eljene rezultate. Solidno i
uspedno voCeno preduzeée, pokreée akcije kod zaposlenih i uverava ih
da svako mora da zna svoj posao, da svoje radne zadatke ispunjava na
vreme, i da je zadovoljan i ponosan $to ga obavlja.

ZnacCajnije i najvat nije promene koje se deSavaju i koje Ce se i
dalje deSavati jesu promene u poslovhom ambijentu i okrutenju —
sredini.

Istrat ivanje okrutenja. Svako preduzece ako drti do sebe mora
da prati promene i da ih istrat uje.Putem pracenja preduzece identifikuje
one koje mogu biti od velike koristi, ili pak stvoriti odreCene probleme.U
zavisnosti od promena, menadtment mora da prilagoCava svoje
strategije i organizacije.Ukoliko je preduzece inferiorno u pracenju
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promena, mot e mu se desiti da izgubi korak sa glavnim konkurentima(ne
upustajuéi se ovom prilikom da li se radi o nacionalnom, meCQunarodnom
ili lokalnom), jer mote doéi do pojava nove tehnologije, pa ¢e novi
konkurenti na efikasniji nain zadovoljiti potrebe trt ista.

Istrativanje promena na tr{iStu. Sva detavanja na triistu,
preduzec¢e mora da ih brzo i efikasno ugraCuje u svoje proizvode.Danas
savremeno poslovno okrutenje se odlikuje "mekim" nacionalnim
granicama, globalizacija poslovanja, naCina razmi$ljanja, jednom recju
menjanje filozofije {ivota i rada. Buduci da su zahtevi tr{ iSta sve ostriji, a
ovi se zahtevi mogu ispuniti samo stalnom inovacijom proizvoda i
usluga, pracenje tehnoloskih dostignu¢a, odnosno biti korak isped svojih
konkurenata.

Sirenje potreba potro$aéa. Potrebe potro$aéa se stalno Sire i
evoluiraju.Neki proizvodi koji se danas smatraju posebnim i retkim,
veoma brzo ulaze u svakodnevnu upotrebu.

Informaciona tehnologija i marketing. Ukoliko proces poslovanja
preduzeca teti da bude efikasan, neophodno je da preduzeée bude tako
opremljeno, da postoji automatsko praéenje kretanja robe u otpremi i
nabavci, transposrtu i Spediciji, kao i automatsko regulisanje dugovanja i
potrativanja.Poznato je da navedena podrucja pokriva veoma uspesno
sistem elektronske razmene podataka EDI (Elektronic Data
Interchange).Elektronska razmena podataka predstavlja buduénost
savremenog marketinga i poslovanja u uslovima globalnih meCQunarodnih
ekonomskih odnosa.UvoCenje automatizacije u administriranju zahteva
drugaciju organizacionu formu prodajnih i nabavnih funkcija.( na primer,
just-in-time, nabavka, prodaja bez skladistenja —direktno kupcu, prodaja
na daljinu — teleselling) , marketinga (telemarketing — poslovni dogovor
preko raCunarskih medija bez direktnog kontakta i sl.

Povecanje zna€aja mikro trtiSta. Globalizacija koja je zahvatila
sve pore privrede, nije mimoisla ni trtiSte. Globalizacija trtiSta doprinela
je da su proizvoCaéi i kupci izgubili nacionalna obeletja, a granice
proizvodnje i plasmana nestale.Kupci su Sirom sveta globalno postali
sliéni, sa malim razlikama koje su obelet je mikro tr{ iSta. Preduzeca koja
su u stanju da uo€avaju razlike i karakteristike pojedinih mikro trtiSta
postaju veoma fleksibilna.

Sofisticirani ukus potrosaa. S obzirom na rastuéu ponudu, ne
samo u kvantitativnom, nego i u kvalitativnom pogledu, oCekivanja
potrodaca stalno rastu. Pored kvantiteta i kvaliteta proizvoda, proizvoCaé
mora da pruti i izvanrednu uslugu. Mnostvo proizvoda koji se nude na
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trt iStu, uticao je na promena ukusa potrosa¢a.NJegov ukus u pogledu
proizvoda i usluga postao je visoko sofisticiran.

ObezbeCenje izuzetnih usluga. Znaéaj usluga sve vise raste.U
interesu preduzeca je da pored kvalitethog proizvoda pruti i
odgovarajucu uslugu Ona nastoje da sistem ponude kompletiraju
dodavanjem tzv.serduct programa — sprega usluga(service) i proizvoda
(product).

Poostravanje konkurencije. Konkurencija postaje sve oStrija u
dobrom delu industrije.

Brzi protok informacija, proizvodnja kvalitetnih proizvoda,
usvajanje stila i mode koju triiste trati, niski troSkovi distribucije i sl.
samo su neki od preduslova za postizanje konkurentske pozicije u
buduénosti.

Trend globalizacije. Svako tr{iSte je zahvaceno globalizacijom.
Globalizacija tr{iSta je veoma otvorena i konkurentnaOno je triiSte
slobodnog protoka informacija i prisustva velikog broja  triiSnih
subjekata, €iji obim i raznovrsnost ponude proizvoda i usluga nadmat uje
trat nju.

Interdisciplinarnost marketinga. U svom dosadasnjem razvoju,
marketing se oslanjao na dostignu¢a drugih naucnih disciplina.Te
discipline imaju za predmet prouavanja ekonomske i poslovne
probleme €oveka i njegov nacin tivljenja.Marketing je koristio metode i
tehnike iz drugih nauénih disciplina. Postoji misljenje " da se marketing u
svom razvoju oslanjao na €etiri grupe disciplina." U prvu grupu spadaju
one koju su direktno povezane sa marketingom
(mikroekonomija,upravljanje, teorija organizacije, finansije [
raéunovodstvo). Drugu grupu sa€injavaju discipline koje se bave
ponasanjem ljudi (psihologija, sociologija).Tre¢u grupu Cine discipline
koje imaju za cilj prou€avanje Sirih druStvenih problema (filozofija,
politiCke nauke, makroekonomija). I, na samom kraju, Cetvrtu grupu Cine
tehni€ke discipline (matematika, statistika,operaciona istrafivanja,
informacioni sistemi, raCunari i sl,).

Nauéne discipline  koje se bave prou€avanjem pona$anja
pojedinaca ili grupe kao potrosaca i kupaca na tr{iStu su od posebnog
znacaja za marketing.Napominjemo, da se znacaj izvodi iz same sustine
marketinga kao poslovne koncepcije, Ciji je osnovni cilj zadovoljavanje
potreba potroSaa, organizacija i drusStva uz ostvrenje odgovarajuce

dobiti .
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Xl Marketing u trgovini

1. Marketing u trgovini

Rastu¢e znaCenje u pojedinim sektorima trgovine dovelo je i do
specijalizacije marketinga u trgovini (marketing trgovine na veliko,
marketing maloprodaje, marketing pojedinih oblika poslovnih jedinica i
sl.). meCutim, neophodnost marketinga trgovine (posebno maloprodaje)
najbolje se mot e uo€iti ako se analizira pojedina nacionalna privreda i
odnosi izmeQu proizvodnih preduzeéa i trgovinskih preduzeé¢a u njoj.
Tako, npr. u Nemackoj se pojam marketing trgovine pojavio po€etkom
sedamdesetih godina. ObjasSnjenje za pojavu marketinga trgovine
omoguéuje se analizom tri tipiéna modela odnosa u marketingu izmeCQu
industrijskih  (proizvodnih) i trgovinskih (posebno maloprodajnih)
preduzeca u zapadnonemackoj privredi, odnosno analizom novih
funkcija trgovine.

U prvom modelu, u distribuciji ne postoji institucijska trgovina, pa
sam proizvoCaé obavlja trgovinske funkcije (funkcijska trgovina). Tada je
marketing proizvoCaéa istovremeno i marketing funkcijske trgovine. Vodi
ga, dakle, proizvoCaé kao $to vodi i fizieku distribuciju funkcijske
trgovine. Taj se model mote naéi na podruju usluga (osiguranja,
Stedionica za gradnju kuca i dr.).

U drugom modelu postoji institucijska trgovina, ali ona ima samo
zadatak fizicke distribucije, te je ovde marketing proizvoCaéa
istovremeno i marketing funkcijske trgovine, jer institucijska trgovina u
sustini ne vodi samostalni marketing. Radi se o ,pretprodatim® robama,
t. o robama koje su vel prodate sledecem posredniku u kanalu
distribucije. Primeri su ugovorni trgovci proizvoCaéa automoila, a model
se mote odnositi i na klasiéne artikle s markom iz vremena sitne,
rasprSene maloprodaje koja zbog svoje slabe pregovaraCke moci ne
mot e voditi svoj marketing. No, i u tom modelu trgovina mot e ispunjavati
odreCen marketindki zadatak, jer snosi rizik za lokaciju, za deo
asortimana i sl.

U trecem modelu trgovinsko preduzece potpuno preuzima
marketinSke zadatke. Tada je marketing funkcijske trgovine istovremeno
i institucijski i dobija nove kvalitete. Marketing trgovine sada postaje
samostalan, usmeren na asortiman (a industrijski je marketing usmeren
na proizvod). Zna€enje maloprodaje u razvijenoj trtiSnoj privredi menja
se u smislu nastajanja tog modela.
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Preduslovi za postojanje marketinga institucijske trgovine nisu
samo u snazi trgovinskih preduzeca na trtiStu nabavke i na trtiStu
prodaje (kada je doslo do jaeg ispoljavanja zakonitosti koncentracije u
maloprodaiji), nego i u njenoj spremnosti za preuzimanje rizika, za
sticanje poverenja proizvoCaéa, za bolje inormisanje proizvoCaéa o
stanju na prodajnim trtistima i sl. Zbog toga se razvijaju i nove funkcije
trgovine povezane sa njenim marketingom.

Dakle, odnos izmeQu marketinga i trgovine (u kojoj maloprodaja
ima veliko znacenje) mot e se posmatrati u smislu:

e da trgovina provodi samo marketing proizvoCaéa

e da trgovina provodi samo svoj marketing (marketing trgovine)

e da trgovina i proizvodnja provode zajedno tzv. vertikalni
marketing.

Da bi trgovina mogla provoditi svoj marketing, potrebno je
postojanje velikih maloprodajnih preduzeca i/ili koncentracijskih tvorevina
i visok stepen razvijenosti privrede i drusStva uopste (,drustvo izobilja“),
inaée maloprodaja provodi marketing proizvoCaéa. Takva razmi$ljanja o
potrebi postojanja samo marketinga proizvoCaéa postoje jo$ uvek kod
nas, jer se polazi od dominacije proizvodnog privrednog subjekta u
kanalu distribucije.

2. Nove funkcije trgovine

Pojavu novih funkcija trgovine mot emo objasniti na modelima u
razvoju Nemacke. Ti modeli su slededi:

e period oskudice (1945-1950. godine),
e period ekspanzije (1950. do pofetka sedamdesetih godina),
e period izobilja (od poCetka sedamdesetih godina do danas).

MarketinSka se koncepcija poslovanja uvodi u fazi ekspanzije i
ima sledecCe osobine:

e prodaju se proizvodi kojima se zadovoljavaju poznate potrebe,

e za opstanak maloprodavaca on ne mora svoje konkurente istisnuti
s triista,

e U maloprodaji se joS reSavaju problemi nedostatka kapaciteta
(prodajne povrsine) i racionalizuje podrucje fiziCke distribucije,
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e marketinskim se funkcijama, uglavnom, reSavaju troSkovne
prednosti.

U tom su periodu maloprodajna preduzeca jos relativno mala i do
izrat aja dolazi marketing proizvoCaca.

Fazu izobilja karakteriSe sledece:

e dolazi do prekapacitiranosti u proizvodniji i maloprodaiji,

e uz zadovoljavanje fiziCkih potreba sve se viSe zadovoljavaju i
psihi€ke, dnevne potrebe,

e triiSta su prezasiCena robama za =zadovoljavanje poznatih
potreba,

e marketingom treba pobuditi i potpuno nove potrebe,

e rast preduzec¢a mot e se osigurati joS jedino inovacijama,

e rizici preduzeca rastu zbog visokih ulaganja s jedne strane i velike
osetljivosti potroSaca i velike pravne zastite zaposlenih s druge
strane,

e zbog prekapacitiranosti prodajnih povrsina dolazi do nemilosrdne
konkurencije te se konkurentske prednosti postitu ne samo na
temelju prednosti u troSkovima, nego i na temelju inovacija i boljin
ideja,

e ekspanzija maloprodajnog preduzeéa mogucéa je jedino joS
istiskivanjem konkurenata

e na postojeéim prodajnim povrSinama odvija se tzv. kvalitativha
ekspanzija: njihovo bolje iskoriSséenje, usavrSavanje politike
asortimana, dalje racionalizovanje robnih tokova, uvoCenje
trgovinskih marki i sl.

U fazi izobilja marketing maloprodaje ima i makroekonomski
smisao. Zbog mnostva novih proizvoda koji se pojavljuju na trtistu
politika asortimana maloprodajnog preduzeéa ima izuzetnu vat nost, jer
je potrebno stalno preispitivanje asortimana, uvoCenje novih proizvoda i
izbacivanje starih.

Dakle, u fazi izobilja marketing maloprodaje koji je usmeren na
ceo asortiman prodaje postaje regulator marketinga proizvoCaéa,
usmeren na pojedini proizvod. Zbog toga se javljaju nove trgovinske
funkcije: trgovinska funkcija ,filtriranja“ asortimana i trgovinska funkcija
predizbora (za potroSa¢a). Trgovina, dakle, ne mote prihvatiti
neopravdano proSirivanje asortimana.

Navedene nove funkcije trgovine potrebne su i zbog drugih razloga
kao Sto su:
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e sve tetf e nalat enje prostora za povecanje prodajnih povrsina,

e visoke cene zemljista,

e oStra konkurencija, zbog €ega prodajne povrSine treba da se
bolje iskoriste itd.

graniCavanje Sirenja asortimana nadomeSta se njegovom
fluktuacijom, tj. sve CeSCim promenama (smanjuje se standardni
asortiman i viSe prostora ostavlja inovacijama).

Takvim svojim marketingom maloprodaja spre€ava suvisnu borbu
proizvoCaéa za tr{iste uslovno i time utie na smanjivanje njihovih
izdataka za marketing. Ona, isto tako, spre€ava poplavu velikog broja
artikala, suviSnih artikala, slicnih artikala, imitacija. Ublatavanjem
.,gubitaka od trenja“ koji inae nastaju na temelju konkurencije, te
spreCavanje podizanja cena na temelju kratkotrajnih konjunkturnih
kretanja (vlastitom politikom cena), maloprodaja (ponovo) pozitivho uti€e
na tradicionalnost cele privrede, a posebno robne distribucije.

Samostalni trgovinski marketing (a u njemu i marketing
maloprodaje) objasnio je H. J. Theis i to:

rastu¢e kompleksnosti tr{ iSta,

zaostravanja konkurencije na visini trgovine,

promene u odnosima snaga izmeCu industrije i trgovine,

razlika u ciljevima izmeCQu marketinga proizvoCaéa i marketing
trgovine,

razlika izmeCQu usluga industrije i trgovine,

e razlika u strategiji segmentacije,

e razlika u blizini tr{ iSta.

Spomenuti autor istakao je da se, za razliku od marketinga
proizvoCaéa, marketing trgovine ne orijentiSe na proizvod nego na
preduzeée. U fokusu marketinga trgovine nisu pojedini artikli nego
celokupna trgovinska usluga.
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Xlll MARKETING U SAOBRACAJU

Broj vozila je sve veci i prosto je {ivot nezamisliv bez njih. Zbog
sve gusceg saobracaja, Sto prouzrukuje velike i este gut ve, javljaju se
zastoji i kasnjenja prevoznika. To mot e jako loSe da utiCe na poslovanje i
ugled koji je kompanija stekla. Marketing, u saradnji sa organizacionim
sektorom, se trudi da do takvih stvari ne doCe, ili ako ve¢ doCe do takvih
propusta, da se njihovo negativno dejstvo umaniji.

Saobracaj je delatnost koja se bavi prevozom robe i ljudi. Vrlo je
znaCajan za drustveni i privredni razvoj, jer je on taj koji povezuje
proizvodnju (ponudu) i potrosnju (tratnju). Transportna preduzeca sve
viSe pribegavju marketingu, jer je konkurencija na trt iStu sve jaa i veca.

Saobrac¢aj mot emo podeliti na:
e Automobilski (teretni i putnicki)
e Teleznicki
e Vodni (re€ni, jezerski, morski)
e Vazdusni

Odluka o naéinu prevoza (transporta) je u zavisnoti od dutine
puta, kao i vremena koje Klijent t eli da provede u putu. Sve viSe se ljudi
odluéuju za vazduSni prevoz zbog mnogih pogodnosti koje avio-
kompanije nude i prut aju u toku leta, kao i zbog vremena provedenog u
putu.

Glavni elementi marketing miksa u saobracaju su:

e Usluga

e Cena

e Promocija
¢ Distribucija

Nijedan od ovih elemenata ne mot e biti odvojen od drugih, vec uz
pomoc njihove kombinacije postite se »pun pogodak«. Naprimer, ako je
usluga prevozne (transportne) kompanije lo3a, ljudi ¢e je izbegavati,
bezobzira na nisku tj. prihvatljivu cenu, jer postoji i nesto bitnije, vrednije
od para.

Ono Sto ¢e pozitivno uticati na poslovanje prevoznika je:

229



e Brzina prevoza — bezobzira da li se VrSi prevoz ljudi ili robe,
zahtevi klijenata su takvi da se prevoz obavi za Sto kraci vremenski rok.
To nije viSe hir, ve¢ je to nesto Sto nemece danasnji tempo {ivota. Brzina
prevoza zavisi od tehnickih karakteristika vozila.

e Regularnost prevozne usluge — pod ovim se podrazumeva
da se putni€ki prevoznici pridri avaju rasporeda koji su napravili tj. da
polasci i dolasci budu u tatno naglaseno vreme. Na ovo klijenti, koji
koriste njihove usluge, dosta obracaju pat nju. To je ono Sto ¢e postovati.
U suprotnom, ljudi ¢e se preorijentisati na koriS¢enje usluga nekih drugih
prevoznika. Najprostije reéeno, pridrt avanje utvrCenog rasporeda vot nje
od strane prevoznika, rezultirace dobro poslovanje i dobit. U slu€aju
neke izmene, firma je duf na da blagovremeno obavesti putnike.

e PristupaCnost prevoza —pod ovim sepodrazumeva da su
putnicima u svako doba dostupne informacije o rasporedu vot nje, o ceni,
o nacinu kupovine karte (ako je upitanju putniCki prevoz). Isti je slu€aj i
sa transportnim preduzecem. Ovde veliku ulogu igraa usluga i ljubaznost
(spremnost na saradnju) zaposlenih. Sto se tice cene, ona mora da bude
prihvatljiva (pristupaéna) korisnicima.

e Udobnost i komfor —posto je prevoz robe i putnika specifi€éna
delatnost, cena ne igra presudnu ulogu kao u vecini slu€ajeva, ve¢ u
kakvim uslovima se transport robe ili prevoz ljudi odvija. Kada je u pitanju
prevoz robe, transportna sredstva moraju da ispunjavaju odreCene
uslove zbog osetljivosti robe tj. moraju upotpunosti da odgovarju robi.
Kada je u pitanju prevoz ljudi, tu se obra¢a patnja da li su unutrasnji
uslovi odgovarajuéi u odnosu na vramenske prilike (godiSnje doba) koje
vladaju. Tu se gleda da li prevozna sredstva poseduju klimu, grejanje,
ventilaciju. Jako je bitna i udobnost sedista. Mnoge prevozne kompanije
prut aju i koriS¢enje sredstava zabavnog karaktera (TV, radio, internet...)
u cilju $to udobnijeg putovanja. Neki imaju obezbeCenu hranu i piée u
toku puta. Ovo je stavka na €ije usavrSavanje ulatu sve kompanije, jer
bas na ovim stvarima mogu steci prednost u odnosu na konkurenciju.

Putem posmatranja potrebe saobracajnih usluga, mote se videti
nivo razvoja privrednog i drustvenog standarda.
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XIV MARKETING U BANKARSTVU

»Banke su samostalne, profitno orijentisane finansijske istitucije
koje se bave prikupljanjem slobodnih nov€anih sredstava i njihovim
plasmanom kao i uslut nim posrednim finansijskim poslovima.«

Marketing je po€eo da se primenjuje u bankarstvu tek kada je
njihovo poslovanje postalo samostalno.

Ovde je jako bitna sama ljubaznost i efikasnost zaposlenih, jer
ljudi ne vole da provode vreme Cekaju¢i u redovima i ne prihvataju
objasnjenja zbog komplikovane procedure prilikom podizanja gotovine,
raznih uplata itd. 1z svega izlotenog sledi da marketing slutba ulate
napor u sledece stvari:

o Povecéanju ljubaznosti i uslut nosti zaposlenog osobalja —
ljubaznost je ono Sto stvara zadovoljne komitente banaka, jer je uctivost
ono $to mot e privuci ljude.

o Smanjenju slot enosti procedure — procedure i papirologija je
ono Sto svakom €oveku unosi nervozu, jer one vremenski dugo traju.
NJihovim pojednostavljivanjem banka stiCe pozitivhe poene. Nije bitno
samo vremensko skraéenje, veC i razumljivost te procedure obi€énom
Coveku.

o Povecanja broja raspolot ivih Salte-rskih radnika — ovo je jako
bitno, jer se putem povecanja broja Saltera, smanjuje moguénost
stvaranja nepotrebnih redova i gutv i.

o Povecanog koris¢enja raCunara — primenom raCunara
vremenski se ubrzava celokupno poslovanje banke. Zahvaljujuéi njima,
dostupne su sve neophodne informacije.

Ovo je relativno mlada poslovna filozofija koja nailazi na sve vedi
broj pristalica i u nasoj zemilji.
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XV MARKETING U TURIZMU

Turizam je, za mnoge zemlje, najbitnija privredna grana, jer im
omogucava frazvoj. Putem turizma omogucava se priliv strane valute,
Sto je bitan faktor za mnoge zemlje. Primer tome je nasa zemlja kojoj je
strani kapital neophodan, kako za celokupan razvoj zemlje uopste, tako i
za vracanje duga.

Usluge koje turizam mot e prut iti mogu biti :
o Osnovne (prevoz, smestaj, ishrana)
o Dopunske (zabava, rekreacija, izleti...)

Razvoj turizma se obezbeCuje putem raznih promocija. Jedan vid
promocije mote biti pozivanje raznih uglednih ljudi (iz sveta filma,
biznisa, politike, kulture...) da budu gosti neke zemlje. Ovo je vrlo dobar
marketinski potez, jer ¢e gosti po povratku u svoju zemlju izneti ocene i
utiske svom narodu. Psiha Coveka je takva da Ce pre poverovati nekom
svom, nego inostranim turistiCkim propagandama.

Pot eljno je da se u goste pozivaju i inostrani novinari koji mogu
izneti svoje stavove putem Stampe i televizije. Mnogo je bolje kada ljudi
iznose svoja pozitivha iskustva, nego kada sama firma ih reklamira,
iznosi.

Na poboljSanje turizma mote se uticati i putem izvoza i to
pogotovu kada je u pitanju izvoz zdrave hrane, vode, jer ljudi i dalje su
t eljni neke zdrave, mirne, Ciste »oaze«. LJudi su t eljni mira zbog brzog
tempa { ivota.
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XVI MARKETING U SPORTU

Sport je nesto Sto svi vole. Ustvari to je najvat nija sporedna stvar
u tivotu. Sluti za rekreaciju i razonodu, a posle drugog svetskog rata je
postala i profesija. Sport prut a veliku moguénost u pogledu biznisa.

Sportisti su javne, medijske li€nosti koje se, pored sportom, bave i
reklamiranjem odreCenih proizvoda tj. uéestvuju u marketingu. Mnogim
proizvodima je skoCila prodaja zahvaljuju¢i angatovanju poznatih
sportista. Mnogi od njih imaju i proizvode koji nose njihovo ime (svoju
robnu marku) ili su na odreCeni vremenski period njihov zastitni znak.

1. Odluéivanje u marketingu sporta

Sport je takva disciplina gde je ishod nepredvidljiv i na koju
donosioci odluka nemaiju uticaj. Ovo je malo nezgodno jer su velike pare
u opticaju kada je u pitanju sport.

Donosioci odluka u sportskom marketingu mora voditi rauna o
sledecim stvarima:

Koncentrisanju pat nje na odreCenu trt iSnu mestu
Difernciranju svog proizvoda od konkurentskih
Primenjivanju konzistentnog strateskog planiranja
Istrat ivanju tr{ iSnih okolnosti

Fleksibilnoj organizaciji aktivnosti

Uvat avanju vizije i voCenju

Marketing igra znacajnu ulogu prilikom velikih, zna€ajnih sportskih
takmiCenja i to tipa prvenstva na evropskom i svetskom nivou u bilo
kojim spotrskim disciplinama. Jedna od najveéih manifestacija su
Olimpijade. Tada dolazi do izrataja i marketing turizma i saobracaja.
Tom prilikom, donosioci odluka dut ni su da:

e InformiSu posetioce o nastupaju¢im sportskim aktivnostima —
tatne i pravovremene informacije prutaju moguénost
posetiocima da izaberu koje discipline tele da prate, u koje
vreme se daju, kojim danima itd.
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e Obezbede dostupnost sportskih takmi€enja — ovde je bitan faktor
saobracaj tj. da li je obezbeCen prevoz posetioca i koji je to
prevoz u pitanju. Ovo sam istakla zato Sto je lokacija bitan faktor
konkurentnosti.

e Obezbede podrsku turisti€kih usluga — bitno je obezbediti smestaj
ili prenociste domacdim i inostranim posetiocima (hotel, restoran,
kafe itd.). Tu se naravno vrS§i nadmetanje u pogledu
obezbeCvanja $to boljih uslova smestaja.

2. Cena i promocija u sportu

Cena igra veliku ulogu u pogledu selektivne trat nje trti Sta sporta.
Na njeno formiranje utiCe nekoliko faktora, i to:

e ZnacCaj sportske priredbe — cena nece biti ista za neku manju
sportsko takmicenje kao za npr. Olimpijadu. Cena dosta zavisi i
od sporta Cije se prvenstvo odigrava npr. cena Ce biti veca za
fudbalsko prvenstvo nego za rukometno.

e Popularnost ekipe koja igra ili pojedinaca — cena fudbalske
utakmice koja se odigrava izmeCu Partizana i Crvene zvezde je
veéa od cene utakmice koja se odigrava izmeCu nekih
provinciskih klubova. Ponekad cena zavisi i od pojedinaca npr.
bi¢e veca ako igra Ronaldo itd.

o Kombinacija cene i promocije — $to su tereni opremljeniji to Ce
posecenost biti bolja bezobzira na vremenske uslove. Ovo je jako
bitno kada je upitanju produf avanje sportske sezone (ako postoje
pokriveni sportski tereni).
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XVII Kritike marketinga

Jasno je da marketing pored svoje poslovne dimenzije ima i
drustvenu dumenziju. One su meCusobno uslovljene. Moderni poslovni
marketing je konsekvenca drustvenog pogleda na marketing, posto
ukljuCuje odnose razmene pojedinaca i organizacija. Dakle, sustina
marketinga je u transakcijama odnosno u razmeni usmerenoj ka
zadovoljavanju ljudskih potreba i { elja.

Sa drustveno-ekonomskog stanovista privrednog sistema u kome
marketing ima znaCajnu ulogu, marketing se mote ocenjivati sa
stanoviSta doprinosa kontinuiteta odvijanju procesa drustvene
reprodukcije, sa stanoviSta identifikacije, anticipiranja i zadovoljenja
tratnje i sa stanoviSta adekvatne usmerenosti ka zadovoljavanju
identifikovanih potreba graCana potrebnim vrednostima. Kritika
marketinga drustveno-ekonomskog procesa se svodi na kritiku kanala
prodaje proizvoda, cene i promocije.

Proizvod kao instrument marketing miksa upucuje na brojne
primedbe koje se svode na samu funkcionalnost proizvoda i neadekvatni
dizajn koji ima nepovoljnosti na konsekvence potroSaca. Pod uticajem
ovih faktora potrosaéi se dovode u poziciju da kupuju nove modele, ali
ne uvek i kvalitetnije proizvode.

Osnovna kritika cena je da su one neopravdano visoke i da
proizvoCaci kroz tu viSu cenu prevaljuju svoju neefikasnost na potroSaca.

U pogledu promocije karakteristiChe su kritike koje se svode na
slabu informisanost, da mnogo kosta, da manipuliSe potro$aima, da
stvara potroSaCku groznicu, da Siri neukus, da stimuliSe prihvatanje
lat nih vrednosti. Smatra se da privredna propaganda deluje ubeGvacki i
podsvesno, da potro$aéi ne mogu da se efikasno odupru. Isto tako se
smatra da privredna propaganda stimuliSe kupovinu viSe nego Sto kupci
mogu ili viSe nego Sto im treba, €ime se potroSaima donekle ograni€ava
suverenitet. Poseban problem privredne propagande su informacije koje
ona treba da obezbedi kupcu u vezi racionalnog izbora sa aspekta
netaCnosti i neadekvatnosti. Ako su one netaCne i neadekvatne, onda se
tako u stvari obmanjuje kupac. MeCutim, smatra se da potro$aé i ne
pamti bas sve propagandne poruke, ve¢ samo one koje su za njega
esencijalne. PotrosaC lakSe donosi odluke o kupovini u relativho
oskudnijim uslovima izbora, nego kada je u mogucnosti da ima Sirok
izbor i vece finansijske mogucnosti kupovine. U ovom slu€aju potrosacu
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je daleko viSe potrebna bolja informacija da bi mogao da donese
odgovarajucu odluku. Za efektivno poslovanje preduzeca od velike je
vat nosti da preduzece informiSe kupce o svojim proizvodima. Informacije
sve viSe koStaju i potreban je znaCajan napor preduzeca da ih obezbedi
svojim kupcima. Ocekivanja potrosafa su Cesto veCa od onog Sto
preduzece realno ili Sto se smatra da je realno da u pogledu informacija
treba da obezbedi. Tako dolazi do tzv. informacionog nesklada sa
naglaskom na jednosmernost sistema komuniciranja preduzeca sa
potroSaima. Zato je neophodno da preduzecCe posveti vecu patnju
potrebama koje proizvod treba da zadovolji, ako i na ocekivanja
potro$aca od kupovine tog proizvoda.

236



XVIII Greske marketinga

Obi¢no se na greSkama u€i, neki ih ne priznaju, a treci ih
zanemaruju i kada ih u€ine, ne priznaju da postoje.slicno se deSava i u
marketingu, ali i u {ivotu.

Praksa pokazuje da je lako centrirati patnju na sebe, ali to ne
donosi korist. Sve s§to radimo u obi¢énom t{ivotu, pa i u marketingu radimo
da bi opstali ili obezbedili bolje uslove za tivot i rad. Marketari moraju
znati da Ce se prodati mnogo viSe proizvoda ukoliko marketar svoju
pat nju usmeri na kupca, a ne na sebe.

Sto vise znamo o kupcima, lak$e je formulisati strategiju za
pridobijanje i ubeCenje da je na$ proizvod pravo re$enje za njih.
Marketing slut ba mora da shvati da ljudi kupuju zato Sto imaju potrebe,
nikad samo zbog kupovine.

Menadt eri i marketari moraju poznavati prednosti i specifikacije
proizvoda koje prodaju. Ako oni ne uoCe prednosti, kako ¢e to uraditi
potencijalni kupac. Karakteristike su u proizvodu, povilastice su
namenjene potencijalnim kupcima.

Kupac je jedino zainteresovan za beneficije, koje im donosi nas u
odnosu na proizvod konkurencije. Kupac je drugim re€ima zainteresovan
za nas proizvod zbog problema koji ¢e resiti i ni zbog €ega drugog.

Velika je greSka Sto se ogromna finansijska sredstva troSe na
promocijalnim poSilikama pre nego $to je:

e sposobna da ponudi i probudi interesovanje kupca za proizvod,

e sposobnost da priusti sebi taj proizvod,

e postojanje bilo kakve potrebe za tim proizvodom, posebno u
buducnosti.

Znamo da se nikada nece kupiti neki proizvod od neke kompanije
bez obzira Sto ima sjajnu ponudu i prezentaciju, ako se ne pripremi
potencijalni kupac.

Prodaja na pijacama i vaSarima je uspeSna ali ipak Siroko
neshvaceno sredstvo marketinga. Da bi kupac obratio patnju na
proizvod koga marketari prodaju, mora se ofanzivno saopstiti Sta ih kosta
ignorisanje nasih poruka. Ovo mot e biti uraCeno kroz glavnu i sporednu
poruku.
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Veoma Cesto menadteri i marketing stru€njaci upadaju u veoma
proste zamke. Treba pogledati svoj marketinski materijal, kao $to je
logotip adrese, svoje jaCe performanse. Za kupca nije toliko vat no kakav
je logotip prodavca ili koliko dobro misli o naSem preduzecCu. Sve u
svemu kupac misli, to je njegov problem i kako da ga odreCenim
proizvodom resSi na najpovoljniji nacin. Zato svaki marketinski potez treba
poéeti udarnom izjavom koja ¢e zadrt ati pat nju odreCenih slusalaca.

Verovatno da ée nuCenje garancije doneti i veéu prodaju, mote
biti éesto i problematiéno. NuCenje garancije za kvalitet kupce nece
zadovoljiti. Oni bi radije vratili proizvod i zahtevali drugi primerak istog
proizvoda. To je rizik, ali najveci rizik je ne rizikovati.
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