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UvoD

Marketing strategija je jedan od najslozenijih i najznacajnijih savremenih marketing
koncepata. Njena sloZenost ogleda se u Cinjenici da se odnosi na gotovo svaki aspekt,
element i marketing aktivnost, a znacaj u tome da je usmerena na zadovoljavanje potreba
vaznih grupa potroSaca, da se njome zadobija konkurentska prednost na trziStu i da
doprinosi postizanju strateskih ciljeva preduzeca. Planiranje, pak, predstavlja proces
predvidanja buduc¢ih dogadaja i odredivanja strategija radi postizanja ciljeva organizacije
u budu¢nosti, te je stoga teSko govoriti o bilo kakvoj strategiji a izostaviti proces na kome
se ona zasniva. Planiranje obuhvata sve delove i sve funkcije preduzeca i predstavlja
kontinuiran i dinami¢an proces usmeravanja poslovnih aktivnosti, koji se preduzima sa
ciljem da se obezbedi opstanak, rast i razvoj preduzeca.

Prvi deo mesto i uloga marketing u preduzecu obraduje oblasti: marketing danas gde
se govori o odlucujuéoj ulozi marketinga u poslovanju preduzeéa; definisanje
marketinga gde se razmatra problematika definisanja savremenog fenomena marketinga;
evolucija marketinga prati etape u razvoju poslovne orijentacije od proizvodne
orijentacije do marketing koncepcije; sustina marketing koncepta objasnjava tri klju¢na
aspekta marketinga ( orijentaciju na potrosae, orijentaciju na konkurenciju i
medufunkcionalnu koordinaciju); erijentacija na potrosace produbljuje primarni aspekt
marketing koncepcije; upravljanje marketingom bavi se procesom kojim se pokrece i
usmerava marketing aktivnost preduzeéa i uti¢e na nivo, vreme i prirodu traznje, te se
navode faze iz kojih se on sastoji; marketing informacioni sistem govori 0 na¢inu na Koji
organizacija prikuplja, obraduje i1 distribuira informacije donosiocima vaznih marketing
odluka i navodi Cetiri osnovna podsistema MKIS; definisanje marketing istraZivanja
razmatra aktuelnu definiciju ovog pojma od strane AMA,; znacaj marketing istraZivanja
istiCe ulogu marketing istraZivanja u procesu marketing menadzmenta; proces marketing
istraZivanja objasnjava Sest logicki povezanih faza koje su potrebne za dobijanje tacnih,
azurnih 1 relevantnih podataka i informacija o specificnim marketing pitanjima.

Drugi deo Kkorporativno strateSko planiranje pokriva oblasti: znacaj procesa
planiranja u preduzeéu gde se razmatra proces na kome se temelji opstanak, rast i razvoj
preduzeca; nivoi planiranja marketing aktivnosti gde se navode cetiri organizaciona
nivoa na kojima se odvija stratesko planiranje (Korporativni nivo, divizionalni nivo, nivo
poslovnih jedinica i nivo proizvoda); korporativno stratesko planiranje razmatra Cetiri
planske aktivnosti (definisanje korporativne misije, uspostavljanje strateskih poslovnih
jedinica, raspodela resursa na strateske poslovne jedinice; procena mogucnosti rasta);
planiranje na nivou strateskih poslovnih jedinica obraduje etape ovog procesa
(definisanje poslovne misije, strateSka revizija, analiza internog okruzenja, SWOT
analiza, formulisanje ciljeva); Formulisanje strategije razmatra definicije ovog pojma od
strane vode¢ih svetskih stru¢njaka 1 objaSnjava proces formulisanja strategija;
korporativna strategija daje pregled strategija koje se primenjuju za korporativni nivo
(strategije rasta, strategije stabilizacije i strategije konktrakcije i zaokreta); poslovna
strategija objasnjava pojam konurentske prednosti i razmatra genericke strategije koje
predlaze Michel Porter; funkcionalna strategija se bavi strategijama koje se primenjuju
u okviru poslovnih funcija.



Tre¢i deo marketing planiranje i marketing plan kao proizvod marketing planiranja
¢ine oblasti: marketing planiranje i marketing plan gde se govori o znacaju ovog
procesa i1 sastavnim elemetnima marketing plana; marketing strategija daje pregled
definicija ovog pojma od strane vodec¢ih svetskih autora iz oblasti marketinga i pruza
detaljan, tacan i hronoloski pregled aktivnosti iz kojih se marketing strategija sastoji;
ciljni marketing obraduje faze segmentacija trziSta (segmentacija trziSta finalnih
potro$aca, segmentacijia poslovnih trzista) izbor ciljnog trzista (strategije targetiranja),
trziSno pozicioniranje, i u okviru njega diferenciranje i strategije pozicioniranja, koje
¢ini osnovu za dizajniranje marketing miksa.

Cetvrti deo pod nazivom marketing strategija i marketing miks obuhvata oblasti:
marketing miks gde se objasnjava povezanost ovog savremenog marketing koncepta sa
marketing strategijom 1 navode njegovi osnovni elementi uz pomo¢ kojih marketing
menadzeri kreiraju Zeljene reakcije na trziStu; proizvod kao instrument marketing
miksa definiSe pojam proizvoda u marketingu; jedinstvene karakteristike usluga istice
izazove sa kojima se susrecu menadzeri usluznih preduzeca; Klasifikacija proizvoda
govori o podeli proizvoda na obi¢ne, posebne, specijalne i netrazene proizvode i1 njihove
implikacije za marketing strategije; nivoi proizvoda razmatraju tri nivoa koja ¢ine jedan
proizvod (osnovni, stvarni i pro$ireni proizvod); odluke o proizvodu obuhvataju
odluke o pojedina¢nom proizvodu, odluke o liniji proizvoda i odluke o proizvodnom
miksu; koncept Zivotnog ciklusa proizvoda objasnjava ovaj popularni analiticki okvir za
planski razvoj proizvoda i njegovo prilagodavanje potrebama i zahteveima potroSaca;
cena kao instrument marketing miksa definiSe pojam cene u marketingu; kljucni
faktori koji uti¢u na odluke o cenama obraduju unutrasnje i spoljasnje faktore koji
uti¢u na odluke 0 cenama; strategije odredivanja cena novih proizvoda i strategije
prilagodavanja cena opisuju primenu cene u marketingu kao strateSkog sredstva u
ostvarivanju planiranih ciljeva; marketing komunikacije kao instrument marketing
miksa definiSe savremeni pojam marketing komunikacija; promotivni miks razmatra
osnovne oblike marketing komunikacija; koncept integrisanih marketing komunikacija
opisuje novi pristup upravljanja promocijom; proces marketing komuniciranja se bavi
elementima od klju¢ne vaznosti za dobru komunikaciju sa ciljnom publikom; upravljanje
marketing komunikacijama objasnjava etape ovog procesa; obradene su i oblasti
privredna propaganda i upravljanje privrednom propagandom, unapredenje prodaje,
odnosi sa javnoScu, li¢na prodaja, uloga prodajnog osoblja, upravljanje licnom prodajom,
direktni marketing, glavni oblici direktnog marketinga; distribucija i strategija
distribucije koja obuhvata izbor najefikasnijeg distributivnog kanala, donoSenje odluka o
intenzitetu distribucije i1 odlu€ivanje o stepenu integracije kanala odnosno organizaciji
distribucije.

Peti prakticni deo se bavi istrazivanjem procesa marketing planiranja i primene
marketing strategija na primerim iz prakse. Istrazivanje je sprovedeno u okviru dva
preduzeca na teritoriji opStine Bor, to su Rakita Exploration doo Bor i Grafomed Trade
doo Bor.



|. MESTO I ULOGA MARKETINGA U PREDUZECU

1.1. Marketing danas

Jedan od vodecih svetskih stru¢njaka iz oblasti marketinga Philip Kotler, na zapadu

poznat kao ,,otac modernog marketinga“, navodi kako savremeni privredni subjekti imaju
dve zajednicke karakteristike, a to je da njihov uspeh proizilazi iz usredredenosti na
potrosace i velikih ulaganja u marketing: ,,Ove firme u potpunosti su predane otkrivanju,
usluzi i zadovoljavanju potreba potrosaca na ¢vrsto definisanim ciljnim trzistima. One
podstic¢u svakog unutar organizacije da proizvode visok kvalitet i superiornu vrednost za
kupca, Sto dovodi do visokog nivoa satisfakcije medu potrosacima. Ove organizacije
znaju da ¢e, ako se pobrinu za svoje potrosace, uslediti profit i u¢esce na trzistu.* [Kotler,
Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Iz navedenog se mogu izvesti sledece
konstatacije. Najpre, trziSno orijentisana preduzeca su ona koja u srediSte poslovnog
interesovanja postavljaju potrosace. Takva preduzeca najpre vrSe istrazivanja potreba,
Zelja i zahteva potroSaca i na osnovu dobijenih podataka i informacija kreiraju proizvode
I usluge koji bi trebalo da ispunjavaju njihova ocekivanja. U procesu Kkreiranja,
komuniciranja i isporucivanja superiorne vrednosti za potroSaca, ukljuCeni su svi u
organizaciji a predvodnicku ulogu ima marketing. Marketing pocinje i zavrSava se sa
potroSacima i usmerava preduzece da proizvodi i prodaje ono Sto trziSte zahteva. Na
kraju, rezultat trziSne orijentacije preduzeca je profitabilnost(finansijski uspeh) i trzisno
ucesce.
Odlucujucu ulogu marketinga u poslovanju preduzec¢a potvrduje i ,,osniva¢ modernog
menadzmenta“ Peter F. Drucker: ,,Posto je cilj poslovanja da stvori potrosace, poslovno
preduzece ima dve, i samo dve centralne funkcije — marketing i inovaciju. Marketing i
inovacije proizvode rezultate, sve drugo su troSkovi. Marketing je prepoznatljiva,
jedinstvena poslovna funckija.« [Drucker (1986) (2)]. Marketing je ¢esto presudan faktor
poslovnog uspeha privrednih subjekata iz razloga §to je fokus marketinga na potroSa¢ima
i njihovim potrebama koje se stalno menjaju. Drucker navodi kako je cilj poslovanja
stvoriti kupce (potrosace), budué¢i da bez potrosaca privredni subjekti ne mogu uspesno
da obavljaju svoje poslovne aktivnost 1 postizu Zeljene rezultate i ciljeve. Jednostavnije
re¢eno bez potroSaca nema ni preduzeca te je osnovni zadatak da se oni privuku i zadrze.
Prema tome, uspeSni privredni subjekti su oni koji uspevaju da privuku i zadrze
potroSace, odnosno oni koji u svom poslovanju primenjuju marketing koncept.

Postoji zabluda da marketing koriste samo velike kompanije koje posluju u visoko
razvijenim privredama, ali dobra primena marketinga je klju¢ uspeha za svaku
organizaciju, nezavisno od njene veli¢ine i1 oblasti delovanja. Svoju popularnost
marketing je stekao u firmama koje se bave proizvodnjom robe Siroke potrosnje i
industrijske opreme ali je danas snazno zastupljen i u oblasti turizma i ugostiteljstva,
zanatstva, bankarstva, nauke, kulture, zdravstvu, socijalnoj zastiti, politici idr. Stoga se
slobodno moze re¢i kako su danasnje organizacije veoma zainteresovane za primenu
savremenih marketing aktivnosti.

Marketing kao filozofija i poslovna funcija, koja stavlja kupca u srediSte poslovnog
interesovanja, neprestano evoluira i razvija se. “Marketing u savremenoj privredi kao
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proces, predstavlja dinami¢nu kategoriju, samim tim Sto se odvija u realnom svetu,
podlozan je stalnim promenama koje ga obogacuju da bi kao naucna disciplina doziveo
takvu ekspanziju, da se nema sa kojom uporedivati.“(3) O evoluciji marketinga Drucker
navodi sledecu konstataciju.,, Tipi¢an stav Americkog biznismena prema marketingu pre
pedeset godina bio je ,,Odeljenje za prodaju prodavace ono §to se u fabrici proizvede.*
Danas se sve ¢eSce Cuje “Nas posao je da proizvodimo ono $to trziste zahteva.* [Drucker

(1986) (2)].

Marketing polazi od potrosaca, pa ga ne treba tumaditi kao ¢in prodaje ve¢ novim
znaCenjem koje predstavlja zadovoljavanje potreba portrosaca. Americki ekonomista
Theodor Levitt odvaja koncept prodaje od koncepta marketinga navodeci sledece
“Razlika izmedu prodaje i marketinga je viSe nego semanticka. Prodaja je preokupirana
potrebom prodavca da svoj proizvod pretvori u gotovinu a marketing sa idejom
zadovoljavanja potreba potrosaca pomocu proizvoda i skupa elemenata povezanih sa
stvaranjem, isporikom 1 njegovom potroSnjom.“(4) Dakle, prodaja stavlja akcenat na
potrebe prodavaca a marketing na potrebe kupaca. Prodaja se ostvaruje nakon §to je
proizvod proizveden dok marketing pocinje pre nego Sto preduzece ima proizvod. U
marketingu se najpre vrsi istrazivanje trzista da bi se identifikovale potrebe i zelje cijlnog
trziSta, a onda se razvijaju proizvodi i usluge koje ¢e na najbolji nacin zadovoljiti njihove
potrebe. Cilj marketinga tako nije postizanje kratkorocne prodaje ve¢ dugoro¢no
zadovoljenje potreba potrosaca.

1. 2. Definisanje marketinga

Marketing kao savremeni fenomen nije jednostavno definisati, s obzirom na $irinu
poslovnih aktivnosti koje preduzimaju trzisni akteri. Ni posle vise od pedeset godina
njegove primene u ekonomskoj literaturi jo§ uvek ne postoji jedna opSe prihvacena
definicija marketinga. Fenomen marketinga utoliko je ve¢i iz razloga Sto predstavlja
jednu od najstarijih ljudskih aktivnosti, a ipak se smatra mladom ekonomskom i
disciplinom menadzmenta. Inace, termin marketing je engleskog porekla i1 sastoji se od
dve reci sa etimoloskim znacenjem: market — trziSte i sufiks ing — aktivnosti. To znaci da
se pod ovim terminom moze podrazumevati: trziSna aktivnost, poslovna aktivnost
preduzeéa usmerena ka trziStu, trZiSno poslovanje ili stavljanje na trzite. Prakti¢no,
marketing podrazumeva sve neposredne i posredne aktivnosti koje preduzece preduzima
na trzistu.

Prisutan je veci broj razlicitih definicija marketinga:
e Aktuelna definicija Americkog udruzenja za marketing(AMA) glasi ,,Marketing je

aktivnost, skup institucija i procesa za kreiranje, komuniciranje, isporuku i razmenu
ponuda koje imaju vrednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u celini.““(5)

e Siroko prihvacena definicija oviaséenog instituta za marketing(CIM) iz Velike
Britanije glasi ,,Marketing je upravljacki proces kojim se efikasno i profitabilno
identifikuju, anticipiraju i zadovoljavaju zahtevi potroSaca.“(6)



e P. Kotler definise marketing kao: ,,drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci i
grupe dobijaju Sta im je potrebno i Sta Zele preko kreiranja i razmene proizvoda i
vrednosti sa drugima.* [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].

e Autori, Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Carl Mc. Daniel, marketing posmatraju kao
poslovnu filozofiju i poslovnu funkciju: ,,Marketing ima dva znacenja. Prvo, to je
filozofija, stav, perspektiva ili menadzerska(poslovna) orijentacija koja naglasava
satisfakciju potrosaca. Drugo, marketing je skup aktivnosti i procesa koji se koriste
kako bi se ova filozofija sprovela u delo.“ [Lamb, Hair, Daniel (2009) (7)].

e Karl Marks: ,Marketing je kreativna funkcija u procesu reprodukcije koja stvara
predpostavke za ekspanziju proizvodnje bazirane na njenom uskladivanju sa trziSnim
zahtevima 1 potencijalom prodaje. [Nikoli¢, Janici¢ (2003) (8)].

Poznati stru¢njak iz oblasti marketinga Moméilo Milisavljevi¢ dosta sadrzajno i
kompleksno posmatra marketing kao: ekonomski proces, poslovnu funkciju, poslovnu
koncepciju i nau¢nu disciplinu.

»Marketing kao ekonomski proces dovodi u vezu proizvodnju i potro$nju doprinoseci
efektivnosti 1 efikasnosti obavljanja razmene, a time i Citavog procesa poslovne
aktivnosti.

Marketing je poslovana funkcija koja obavlja sve neophodne aktivnosti da se identifikuje,
anticipira 1 zadovolji traZnja, uz ostvarivanje ciljeva poslovanja. Marketing kao poslovna
funkcija treba da doprinese da preduzece efektivno i efikasno reaguje i menja se u skladu
sa promenama na trzi$tu...U osnovi marketing kao poslovna funcija odgovorna je za
upravljanje marketing miksom (proizvod, cena, distribucija, promocija) koji ¢ini ponudu
preduzeca uskladenu sa zahtevima i potrebama trzista (potrosaca).

Marketing je poslovna koncepcija ili stav preduzeca prema svojoj ulozi u privredi i
driStvu 1 zna¢i usmerenost ka zadovoljavanju identifikovanih potreba gradana kao
potrosaca, privrede i1 druStva odredenim proizvodima i uslugama uz ostvarivanje dobiti.

Marketing je naucna disciplina koja se bavi izucavanjem aktivnosti koje omogucavaju
efektivnost i efikasnost razmene i povezivanja proizvodnje i potro$nje.“[Milisavljevic,
Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

1. 3. Evolucija marketinga

lako je marketing oduvek imao ulogu u obavljanju razmene i poslovnih aktivnosti,
njegov znacaj se menjao tokom vremena. U pocetku, dok je trZiSte bilo neizgradeno,
privredni subjekti su primenjivali samo neke elemente marketinga u poslovanju kao Sto
su kvalitet proizvoda, cene i distribucija. Kasnije, dolaze do izrazaja i druge marketing
aktivnosti kao $to su prodaja i privredna propaganda a nakon toga i istraZivanje trzista.
Primena marketing aktivnosti zavisila je od karakteristika i sposobnosti privrednih
subjekata da u dinami¢nim uslovima trziSnog poslovanja pronadu najbolja reSenja za
prodaju proizvoda 1 usluga i ostvarenje profita ,,TrZiSni uslovi u kojima su preduzeca
poslovala presudno su diktirali nacin poslovnog razmisljanja, a promene do kojih je
dolazilo u okruzenju, pod uticajem brojnih i raznovrsnih faktora, zahtevale su, u kriti¢nim
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trenucima, napuStanje jedne i prihvatanje druge poslovne orijentacije (koncepcije,
filozofije).” [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

Evolucija marketinga je predmet izu¢avanja mnogih autora. lako medu njima ima
izvesnih razlika, postoji opste prihvac¢eno misljenje da su preduzeca u svojoj dosadasnjoj
poslovnoj orijentaciji prosla kroz Cetiri faze: 1) proizvodna orijentacija, 2) prodajna era,
3) marketing koncepcija i 4) kocnept drustvenog marketinga. Nastanak marketinga se
vezuje za SAD, tako da se njegov razvoj bazira na prilikama u ovoj zemlji.

I Proizvodna orijentacija je najstarija poslovna filozofija koja se primenjuje od
industrijske revolucije do 30-ih godina XX veka. U to vreme, robe su bile retke tako da
su kupci bili spremni da prihvate bilo koji proizvod koji se na trziStu nudio po razumnoj
ceni. U prodaji robe nije bilo nekih posebnih poteskoc¢a. Centralna ideja bila je da ¢e sve
Sto se proizvede biti 1 prodato, tako da je glavna briga preduzeca bila proizvodnja, a ne
marketing. To je bilo normalno u uslovima vece traznje od ponude i nepostojanja neke
ozbiljnije konkurencije na trZiStu. ,,Osnovna preokupacija privrednih subjekata usmerena
je na proizvodnju. Tezilo se boljem koriSéenju kapaciteta, poboljSanju kvaliteta
proizvoda, boljoj organizaciji rada u proizvodnji, snizenju troskova i povecanju profita,
jednom recju boljoj ekonomiji proizvodnje.,, [Nikoli¢, Janici¢ (2003) (8)]. Vodeée mesto
U organizacionoj strukturi preduzeca imao je proizvodni sektor i njemu su podredeni svi
ostali sektori (funkcije) u preduzeéu. Marketing je imao pasivnu ulogu i zadatak
prodavaca je bio da se proda ono §to je proizvedeno po ceni koju su odredivali zaposleni
u proizvodnji i finansijama.

P Insistriranje na S$to boljem kvalitetu proizvoda uslovilo je da neki autori u evoluciji
marketinga uocavaju i jednu varijantu proizvodne orijentacije koju ¢ak oznacavaju kao
posebnu fazu u razvoju. Koncept proizvoda podrazumeva da ¢e potroSaci favorizovati
proizvode koji nude najbolji kvalitet, pefrormanse i inovativne karakteristike, pa bi stoga
preduzeca trebalo da ulaZzu energiju u proizvodnju superiornih proizvoda i stalno
poboljsanje njihovih karakteristika. Problem je bio u tome S$to su se takvi proizvodi
najcesce stvarali bez uvazavanja potreba i Zelja potrosaca. Na pimer ,,uprava Zeleznice je
nekada mislila da korisnici Zele vozove, umesto prevoz, pa su zanemarivali sve veci
izazov koji su predstavljali avioni, autobusi, kamioni i automobili. Ono $to bi zadovoljilo
traznju potroSaca za prevozom nisu bolji vozovi, ve¢ drugi oblici prevoza i Siri
izbor.“[Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Osim §to treba da bude kvalitetan,
proizvod da bi se uspesno prodavao na trziStu mora da ima privla¢nu cenu, da se plasira
preko efikasnih kanala distribucije, i da promocijom privuce paZnju onih kojima je
namanjen. Danas se zna da kvalitetan proizvod nije uspeSan sve dok nije i realizovan na
trzistu.

Proizvodna orijentacija bila je aktuelna sve dok je preduzece imalo proizvod koji je
trazila vecina potroSaca, traznja za proizvodom prevazilazila je ponudu i nije bilo neke
ozbiljnije konkurencije na trziStu. Medutim, tokom dvadesetih godina XX veka na trZiStu
SAD dolazi do hiperprodukcije, prvo u nekim a zatim u velikom broju grana privrede, §to
je uz stalni pad zivotnog standarda odnosno kupovne moci stanovnistva, dovelo do
pojave Velike svetske ekonomske krize.

Il Pojava Velike svetske ekonomske krize(1929-1933) oznacila je prekretnicu u
poslovnoj orijentaciji preduzeca. Pocelo je tako §to su mnoga preduzeca uocila da mogu



da proizvedu mnogo vise proizvoda nego Sto njihovi stalni potroSaci mogu da kupe. Od
tada, u prvom planu viSe nisu bili problemi koliko 1 kako proizvoditi, ve¢ kako prodati
proizvedeno. U tom momentu, naglasak je mnogo viSe poceo da se stavlja na promociju i
prodaju proizvoda. Era prodajno-komercijalne orijentacije, koja je trajala sve do
pedesetih godina XX veka, u velikoj meri je afirmisala prodaju kao zna¢ajnu fazu procesa
reprodukcije. Komercijalni sektor dobija istaknuto mesto u organizacionoj strukturi
preduzeca i postaje okosnica kreiranja poslovne politike.

111 Marketing koncepcija, ili kako se jo$ naziva, nova era u poslovnoj orijentaciji
preduzeca nastaje u SAD 50-ih godina XX veka. To je period prelaska sa ratne privrede
izazvane drugim svetskim ratom na mirnodopsku privredu. Termin matketing koncept
prvi put se spominje u godiSnjem izvestaju kompanije General Electric za 1952. godinu,
gde se predlaze da marketing postane jedna od glavnih poslovnih funkcija u preduzecu.
Ono §to odlikuje marketing koncepciju je da su potrebe i zahtevi potroSaca polazna i
zavr$na tacka svih marketing aktivnosti u preduzeéu. Osnovna orijentacija privrednih
subjekata se ogleda u teznji ka podmirenju potreba potrosaca i ostvarivanju maksimalnog
profita. Iz tog razloga, u preduzeéu se formira jedna nova, vitalna poslovna funkcija —
funkcija marketinga. Ona ima znatno kompleksniju ulogu u odnosu na raniju prodajnu
funciju i obuhvata niz aktivnosti kao $to su — istrazivanje trziSta, planiranje i razvoj
proizvoda, odredivanje cene, donoSenje odluka o promociji i organizovanje distribucije.
Da bi se podmirile potrebe potroSaca i ostvario maksimalan profit potrebno je
koordinirati sve poslovne funkcije ka zadovoljenju potreba dinamicnog trzista.
,Marketing koncept shvacen je kao filozofija koja prozima svaku poslovnu aktivnost
preduzeca. Takva filozofija obezbeduje stabilan 1 dugorofan rast prodaje i1 profita
preduzeca sagledavaju¢i 1 pripremaju¢i ga za promene koje donosi buduénost.
[Milisavljevi¢, Maric¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

Koncept prodaje i koncept marketinga se Cesto meSaju, iako izmedu njih postoje
sustinske razlike. Kotler jasno ukazuje na ovu razliku. Pocetna tacka prodajne
orijentacije je fabrika, u fokusu je prodaja postojecih proizvoda, sredstva prodaje su
agresivna li¢na prodaja i promocija, a cilj poslovanja je profit od obima prodaje. Re¢€ je o
takozvanom gledistu ,,iznutra ka soplja“ gde je cilj ostvarivanje kratkoro¢ne prodaje, bez
puno brige o tome ko kupuje i zasto. Nasuprot tome, marketing koncept pocinje sa dobro
definisanim trziStem, u fokusu su potrebe i1 Zelje potroSaca, sredstvo za ostvarivanje cilja
je integrisani marketing, a cilj poslovanja je profit kao rezultat satisfakcije potrosaca. To
je pristup ,,spolja prema unutra“ po kome postizanje ciljeva preduzeca zavisi od
uocavanja potreba ciljnih trzista i zadovoljavanja tih potreba na delotvorniji nacin od
konkurencije. Prema Levitu ,,Marketing se razlikuje od prodaje kao hemija od alhemije,
astronomija od astrologije 1 Sah od igre dama.““(10) Marketing proces po€inje pre nego Sto
je proizvod proizveden, dok se prodaja odvija nakon njegove proizvodnje. Preduzece
kroz prodaju ubeduje potrosace da kupuju proizvode i usluge koji su im na raspolaganju.
Obrnuto, u marketingu se prvo kroz istrazivanja identifikuju potrebe ciljnog trzista, a
onda se kreiraju proizvodi 1 usluge koji ¢e na najbolji nacin zadovoljiti ove potrebe.



Polazna Fokus Sredstva Cilj
tacka

Koncept prodaje

Potrebe Integrisani Profit preko

Trziste potroSaca marketing satisfakcije potrosaca

Koncept marketinga

Slika 1, ,, Razlika izmedu koncepta prodaje i koncepta marketinga “(1)

IV Poslednja etapa u evoluciji marketinga pripada konceptu druStvenog marketinga.
Drustveni marketing kao poslovna filozofija predstavlja proSiravanje i produbljivanje
marketing koncepta. SuStina ovog koncepta je u tome da pored dominirajuéeg
ekonomskog, naglasava i drustveni aspekt odnosno posledice marketing aktivnosti.
Prema Kotleru, kome se pripisuje da je dao naziv i znaCenje ovom konceptu, drustveni
marketing je ,,ideja po kojoj bi organizacija trebalo da utvrdi potrebe, Zelje 1 interese
ciljnih trzista i da ih zadovolji bolje od konkurencije na nacin koji odrzava ili poboljsava
dobrobit potrosac¢a i drustva.“ [Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (1999) (11)].
,Prihvatanje koncepta druStvenog marketinga predpostavlja da trzis$ni akteri uvazavaju i
primenjuju drusStvene 1 eticke norme u svom poslovnom ponaSanju. To znaci
uspostavljanje balansa izmedu ciljeva preduzeca, s jedne strane i druStvenih interesa, s
druge strane.” [Milisavljevi¢, Maric¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. ,,Ova filozofija isti¢e da
preduzeéa ne postoje samo da bi zadovoljavala potrebe i1 Zelje potrosaca i ostvarivala
svoje ciljeve, vec i da bi zastitila ili poboljSala dugorocne interese pojedinaca i drustva.*
[Lamb, Hair, Daniel (2009) (7)]. Prema tome, ovaj koncept isti¢e da cilj marketinga nije
samo podmirenje potreba i Zelja potroSaca i ostvarivanje dobiti ve¢ i1 poboljSanje
dobrobiti pojedinaca i drustva.

Razvoj marketing koncepcije u SAD imao je svoj odraz i na druge zemlje, pogotovu
privredno razvijene zemlje zapadne Evrope. O primeni marketing koncepcije od strane
privrednih subjekata u nasoj zemlji, Mirjana Gligorijevi¢ navodi sledece: ,,Nasa praksa u
pogledu implementacije marketing koncepcije je siromasnija. Marketing se jo§ uvek ne
razume dovoljno i ne shvata se njegova uloga u trzi$noj orijentaciji organizacije. Usled
toga sama organizacija ove funkcije ne nalazi adekvatno mesto u organizaciji i $to je joS
veci problem, zaposleni u organizaciji (mimo marketing sektora) pa ¢ak i menadZeri nisu
marketinSki orijentisani. U naSim organizacijama sporo nestaju tehnicka i prodajna
orijentacija 1 analogno tome, sporo se afirmiSe marketing funkcija u pravom smislu.



Ohrabruje Cinjenica da se u privatnim firmama poslovni procesi uglavnom oslanjaju na
marketing koncepciju.« [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

1.4. Sustina marketing koncepta

,»Marketing koncept je, nesumnjivo, najvec¢e dostignu¢e u upravljanju razvojem
preduzeca. U osnovi je racionalan, jer spre¢ava pogresno usmeravanje ljudskog rada na
izradu proizvoda koje trziSte ne prihvata. U privrednoj praksi savremenih preduzeca
pokazao se nezaobilaznim, jer je normalno da se proizvodi na osnovu sagledanih potreba,
umesto da se potroSa¢ ubeduje da kupi nesto $to je van njegovih potreba i saglasnosti
proizvedeno.,, [Nikoli¢, Jani¢i¢ (2003) (8)]. Marketing koncept na najbolji nacin opisuje
trziSnu orijentaciju preduzeca. TrZiSno orijentisana preduzeca su ona koja u srediSte
poslovanja stavljaju potrebe i Zelje potroSaca kako bi u njihovom zadovoljavanju bila
bolja od konkurencije. Marketing koncept naglaSava da trziSno orijentisana preduzeca
najpre moraju da definiSu potrebe koje potrosaci ocekuku da zadovlje kupovinom
proizvoda i usluga i da prema tome formuliSu svoje marketing strategije.

Mnogi autori navode kako marketing koncept ukljucuje tri kljuéna aspekta, to su:
1. Orijentacija na potrosace

2. Orijentacija na konkurenciju
3. Interfunkcionalna(medufunkcionalna) koordinacija.
Sva tri aspekta su medusobno povezana i uslovljena i ¢ine sustinu marketing koncepta.

Orijentacija na potrosace je primarni aspekt marketing koncepta koji kazuje da su
potrosaci polazna 1 zavrSna tacka svih marketing aktivnosti u preduzecu. Proces
marketinga pocinje od potroSaca, sagledavanjem njegovih potreba, Zelja, kupovne moc¢i,
odvija se preko brojnih operativnih aktivnosti 1 zavrSava opet sa potroSacem
podmirenjem njegovih potreba. “Pribavljanje informacije o kupcima je osnova formiranja
ponude (marketing miks) preduzeca i kreiranja dodatne vrednosti kojima ¢e se povecati
njihova satisfakcija 1 posti¢i visi stepen kompetativne prednosti.* [Milisavljevi¢, Marici¢,
Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Primarna orijentacija marketing koncepta blisko je povezana sa
orijentacijom na konkurenciju. Ovo iz razloga $to je na trzistu uglavnom prisutna jaka i
ostra konkurencija, a to znaci da uspeSne poslovne rezultate mogu ostvariti samo ona
preduzeca koja su: 1) u stanju da preopoznaju potrebe i zelje potrosaca ali 1 2)
moguénosti da ove potrebe zadovoljavaju bolje od konkurenata. Kako bi uspeli na
danasnjem konkurentskom trziStu, privredni subjekti moraju biti usredsredeni na
potroSace-pridobijati kupce od konkurenata pruzanjem vece vrednosti. Stoga,
orijentacija na konkurenciju podrazumeva neprekidni proces trziSnog nadmetanja koji
Se zasniva na pracenju i analiziranju performansi, aktivnosti, strategija, taktika i drugih
poslovnih odluka aktuelnih i potencijalnih konkurenata. Privredni subjekti prate
aktivnosti konkurenata i nastoje da predvide njihove buduce poteze kako bi u skladu sa
tim mogli da prilagode svoje poslovanje i deluju proaktivno.

Osnovna funkcija marketinga je da privuce i1 zadrzi kupce uz ostvarivanje profita. Kako
bi se to ostvario potrebno je kreirati, komunicirati i isporuciti ponudu koja ima vrednost
za potrosaCe. Da bi se kreirala vrednost za potroSa¢e u marketingu se sprovodi niz



aktivnosti koje ukljucuju: marketing istraZivanja, segmentiranje i izbor ciljnog trzista,
pozicioniranje proizvoda i diferenciranje, donosSenje odluka o proizvodu i1 cenama,
odlu¢uvanje o promotivnom miksu, prodaji i distribuciji proizvoda. U Kkreiranju,
komuniciranju i isporu¢ivanju vrednosti potroSacima marketing nije usamljen ve¢ su u
tom procesu ukljucene i ostale poslovne funkcije preduzeca. “Svaka poslovna funkcija
ima razli¢ito miSljenje o tome koja interesna grupa i koje aktivnosti su najvaznije.
Proizvodnja je usredsredena na dobavljace i proizvodnju, finansije se bave akcionarima i
razumnim ulaganjem, marketing naglaSava ulogu potrosaca i proizvoda, odredivanje
cena, promociju i distribuciju. U idealnom slucaju sve te razli¢ite funkcije saraduju kako
bi postigle zadovoljstvo kupaca.“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].
Interfunkcionalna koordinacija kazuje kako marketing moze biti uspesan i delotvoran,
samo ako sa ostalim poslovnim funkcijama u preduzecu zajednicki radi na kreiranju,
komuniciranju i isporucivanju vrhunske vrednosti za potrosae. Prema Druckeru:
“Pogresno je misliti da je privlacenje i zadrzavanje potroSaca iskljucivo posao ljudi iz
marketinga. Marketing je suvise znacajan da bi se prepustio samo ljudima iz marketing
sektora.” [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

1. 4. 1. Orijentacija na potrosace

,»Da bi uspele ili jednostavno prezivele, kompanijama je potrebna nova filozofija. Da bi
pobedile na danas$njem trzi$tu, kompanije moraju biti usredsredene na potrosa¢a — moraju
dostaviti superiornu vrednost svojim ciljnim potroSa¢ima. Moraju postati stru¢ne u
pogledu izgradnje odnosa sa potrosacima, ne samo u pogledu izrade proizvoda. Treba da
budu veste u inZenjeringu trzi$ta, a ne samo u inZenjeringu proizvoda.” [Kotler, Vong,
Sonders, Armstrong (2007) (1)].

Peter Drucker isti¢e kako je cilj poslovanja ,,stvoriti kupce®. Medutim, stvaranje kupaca
nije lak zadatak. Naime, danasnji kupci se suo€avaju sa Sirokim spektrom alternativnih
marki proizvoda izmedu kojim mogu da biraju. Ukoliko proizvodac ne uspe da isporuci
zeljeni kvalitet proizvoda 1 usluga po primamljivoj ceni ubrzo ¢e izgubiti potroSace od
potrebe 1 zelje se stalno menjaju. Klju¢no pitanje na koje preduzece treba da odgovori je
na koji nacin potrosaci donose odluke o kupovini proizvoda. Odgovor je da kupci biraju
proizvode i usluge za koje veruju da im daju najvecu vrednost. Oni formiraju ocekivanja
o vrednosti proizvoda na osnovu procena ukupnih koristi 1 troSkova i1 svoje odluke o
kupovini zasnivaju na tim percepcijama. U nastavku uporeduju stvarnu vrednost koju
dobijaju konzumiranjem proizvoda sa ocekivanom vredno$¢éu i to utice na njihovo
zadovoljstvo(satisfakciju) 1 ponaSanje pri ponovljenoj kupovini.

Orijentacija na potroSace, kao primarna orijentacija marketing koncepta, znaci da sve
poslovne aktivnosti preduzeca pocinju identifikovanjem, razumevanjem 1 predvidanjem
potreba i Zelja potroSaca, a zavrSavaju se kreiranjem, komuniciranjem i isporuc¢ivanjem
vrhunske vrednosti te zadovoljenjem potreba i1 zelja potrosaca. Orijentacija na potroSace
obuhvata dva osnovna koncepta, to su : vrednost za potroSace i  zadovojlstvo
(satisfafkcija) potroSaca.
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A) Vrednost za potrosaca je razlika izmedu koristi koje potrosa¢ dobija posedovanjem i
koris¢enjem proizvoda i troskova nabavke i koriS¢enja proizvoda. 1. Koristi koje
potrosaci dobijaju kupovinom i konzumiranjem proizvoda vezane su za kvalitet,
funkcionalnost, performanse, trajnost, pouzdanost, udobnost, isplativost, status, modu,
imidz i druga svojstva i odlike proizvoda od kojih potrosa¢ moze imati koristi. 2. TroSkovi
se pak odnose na novéani iznos izdvojen za nabavku proizvoda-usluga(cenu), fizi¢ki i
psiholoski napor i utroSeno vreme u pribavljanju istih ali i troskove vezane za koriS¢enje i
odrzavanje datog proizvoda. Kupci pri tom nastoje da u skladu sa svojim moguénostima
dobiju $to veéu vrednost i zadovolje svoje zelje i potrebe. Kada odlucuju hoce li kupiti
zeljeni proizvod, nastoje da utvrde ukupnu isporucenu vrednost tako $to procenjuju
ukupne koristi i porede ih sa ukupnim troskovima datog proizvoda. Osim toga, oni porede
vrednost proizvoda jednog proizvodaéa sa vrednostima drugih konkurenata te na kraju
biraju onaj za koji procene ili ocekuju da ¢e im dati najvecu vrednost. Osnovna
karakteristika vrednosti je da je to subjektivna i neopipljiva kategorija koju odreduje
potrosac, ona je u ocekivanjima potroSaca, koja su Cesto slozena, skrivena i podlozna
promenama.

B)Zadovoljstvo potrosaca (Z) je funkcija njegovih ocekivanja (O) formiranih pre
kupovine i performansi (P) dobijenih nakon kupovine odnosno koris¢enja proizvoda.
Funkcija se moze prikazati formulom:

Z=1(0O,P)

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potrosata zavisi od toga koliko su kupovinom i
koriS¢enjem odredenog proizvoda odnosno usluge ispunjena njegova ocekivanja. Ovde
razlikujemo tri moguca slucaja. Ukoliko performanse proizvoda ne ispunjavaju
ocekivanje P<O), potroSa¢ je nezadovoljan. Suprotno, ako performanse proizvoda
ispunjavaju ocekivanja (P=0), potrosa¢ je zadovoljan. Najzad, ukoliko performanse
proizvoda prevazilaze ocekivanja (P>O), potrosa¢ je oduSevljen. UspeSni privredni
subjekti preduzimaju sve $to je potrebno kako bi njihovi potrosaéi bili zadovoljni, jer
znaju da zadovoljni potroSaci ponovo kupuju i prenose drugima o svom pozitivnom
iskustvu sa proizvodom/uslugom.

1. 5. Upravljanje marketingom

Upravljanje marketingom je proces kojim se pokreée i usmerava marketing aktivnost
preduzeca u cilju zadovoljavanja potreba potrosaca, privrede i druStva proizvodima i
uslugama uz ostvarivanje dobiti. ,,Re¢ upravljanje je izvedena od upraviti odnosno
usmeriti, dati pravac akciji ka cilju. Upravljanje marketingom treba da omogucéi
ekonomiju resursa u procesu identifikovanja, anticipiranja i zadovoljenja traznje i
usmeravanja proizvoda i usluga od proizvodaca do potrosaca.“ [Milisavljevi¢, Mari€ic,
Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

Upravljane marketingom se izjednacava sa upravljanjem traznjom. ,,Upravljanje
marketingom je analiza, planiranje, implementacija i kontrola programa koji je zamisljen
da kreira, izgradi i odrZi obostrano korisnu razmenu i odnose sa ciljnim trziStem radi
ostvarivanja ciljeva organizacije. Otuda, upravljanje marketingom predstavlja upravljanje
traznjom.” [Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (1999) (11)]. Upravljanje traznjom,
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pak, znaci upravljanje potrosa¢ima. Traznja dolazi od dve grupe potrosaca — novih i
postojecih, redovnih potroSaca — a savremena marketing teorija i praksa pored privlacenja
novih nastoji i da kreira, izgradi i zadrzi profitabilne odnose sa postoje¢im potroSacima.

Savremeni marketing menadZeri su obuceni da stimuliSu traznju za proizvodima
preduze¢a odnosno da pronadu dovoljno kupaca za postojece proizvode. Medutim,
upravljanje marketingom tiCe se ne samo povecanja traznje, ve¢ isto tako 1 njenog
modifikovanja pa ¢ak i smanjivanja. “Cilj upravljanja marketingom je da uti¢e na nivo,
vreme i prirodu traznje na nacin koji ¢e organizaciji omogucéiti da ostvari svoje ciljeve.*
[Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Stvarni nivo traznje za proizvodima i
uslugama preduzeca moze biti veci, isti ili manji od zeljenog 1 marketing menadzer mora
da je oblikuje odnosno uskladi sa moguénostima preduzeca. ,,Uskladivanje je slozen
proces uzajamnog prilagodavanja. Tako, na kratki rok preduzece nastoji da traznju
prilagodi svojim moguénostima, a na dugi rok svoje mogucnosti traznji. Kako je traznja
dinamicka kategorija radi se o procesu bez kraja.“ [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ (

2012) (9)].

P. Kotler i K. Keller ukazuju na osam nivoa traznje sa kojima se preduze¢e moze suociti,
to su: negativna, nema traznje,latentna, opadajuca, neregularna, puna, prekomerna i Stetna
traznja. “Za svaki od navedenih stanja, marketari moraju da identifikuju uzroke nastanka
tekuceg nivoa traznje i odrede plan za akciju kojom ¢e se ona dovesti na Zeljeni nivo.*
[Kotler, Keller (2012) (12)].

Tabela 1. Osnovne vrste traznje i 0Snovni zadaci marketinga (9)

Stanje/nivo traZnje

Zadatak marketinga

Naziv/ vrsta marketinga

1.Negativna traznja
2.Nema traznje
3.latentna traznja
4.0padajuca traznja
5. Neregularna traznja
6. Puna traznja

7. Prekomerna traznja
8.Stetna traznja

Preokrenuti traznju
Kreirati traznju
Razviti traznju
Revitalizovati traznju
Sinhronizovati traznju
OdrZavati traznju
Smanjivati traznju
Eliminisati traznju

Konverzioni marketing
Stimulacioni marketing
Razvojni marketing
Remarketing
Sinhronizovani marketing
Odrzavajué¢i marketing
Demarketing
Kontramarketing

1. U uslovima kada je traznja negativna - gde potrosaci ne Zele proizvod ili bi ¢ak platili
razumnu cenu da ga izbegnu (stomatoloske usluge, Zivotno osiguranje, GM hrana),
zadatak konverzionog marketinga je da utvrdi razloge zaSto potroSaci izbegavaju
proizvod 1 da li je moguce odgovaraju¢im marketing aktivnostima izvrSiti konverziju
negativne traznje u pozitivnu. 2. U situaciji kada nema traznje - gde potroSaci nisu
svesni proizvoda ili su nezaintersovani/indiferentni za proizvod, zadatak stimulacionog
marketigna je da instrumentima marketing miksa stimuliSe traznju. Potrosaci se ubeduju
da kupe proizvode koje oni mozda i ne Zele zbog ¢ega je stimulacioni marketing izlozen
kritici. 3. Latentna ili prikrivena traZnja je sutuacija kada postoje¢i proizvod ne
zadovoljava potrebe potroSaca te je zadatak razvojnog marketinga da se izmeri veli¢inu
potencijalnog trziSte za novi proizvod 1 razvije proizvod koji potroSaci zele. Mnogi
proizvodi su razvijeni kao odgovor na latentnu traznju: laptop racunari, mobilni telefoni,
mali i ekonomiéni automobili idr. 4.0padajuéa traznja je situacija koja se pre ili kasnije
javlja kod svih proizvoda. To je stanje u kome je traznja manja od uobicajene i o¢ekuje se
dalji pad traznje ukoliko se ne preduzmu odgovaraju¢e mere. Marketari moraju da
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analiziraju uzroke opadanja traZznje i da utvrde da li traznja moze ponovo da se
podstakne/revitalizuje menjanjem karakteristika proizvoda ili iznalaZzenjem novih ciljnih
trziSta. 5. U uslovima neregularne traZnje - gde traznja za proizvodima i uslugama
varira sezonski, mese¢no, nedeljno, dnevno ili po satima (javni prevoz, hoteli, restorani,
sportske 1 kulturne ustanove), i koja dovodi do neiskoris¢enosti ili preopterecenosti
kapaciteta, zadatak sinhromaketinga je da pronade naine da sinhronizuje ponudu i
traznju. To se moze postici fleksibilnim formiranjem cena, promocijom i drugim merama.
6. Puna traznja je stanje u kome je tekuci nivo i dinamika traznje jadnak zeljenom nivou
i dinamici traznje. Zadatak odrzavajuceg marketinga je da zadrzi tekuéi nivo traznje
uprkos promenjivim sklonostima potroSaca i sve vecoj konkurenciji. 7. Prekomerna
traZznja je situacija u kojoj je nivo traznje vec¢i nego Sto preduzeée moze ili zeli da
zadovolji. Tada nastaju nestasice i zadatak demarketinga je da pronade nacine da se
traznja privremeno ili trajno smanji. Cilj demarketinga nije da unisti traznju, ve¢ da
znatno smanji njen nivo. 8. Stetna traZnja, koja se vezuje za proizvode kao $to su
cigarete, alkohol 1 ru¢no oruzje, je stanje u kome se svaka traznja smatra suviSnom zbog
Stetnih efekata takvih proizvoda sa stanoviSta dobrobiti potrosaca i druStva. Zadatak
marketinga je da se eliminiSe traznja za takvim proizvodima i ta vrsta marketinga se zove
kontramarketing Kako bi se eliminisala traznja potroSaci se upozoravaju o Stetnim ili
opasnim posledicama upotrebe takvih proizvoda, povecavaju se cene, smanjuje
dostupnost ( prodaja u specijalizovanim prodajnim mestima). Ova kategorija traznje
ukazuje da zadatak marketing menadzmenta nije vezan samo za oblikovanje traznje vec
obuhvata i drustveni aspekt, doprinosi dobrobiti potrosaca i drustva.

Marketing menadzment, kojim se uti¢e na nivo, vreme i prirodu traznje, je kontinuelan i
dinami¢an proces koji se sastoji iz faza planiranja, organizovanja, implementacije i
kontrole marketing aktivnosti.

| Planiranje marketing aktivnosti predstavlja pocetnu fazu procesa upravljanja
marketingom u kojoj se odreduju marketing ciljevi, formuliSu marketing strategije i
razvijaju marketing programi, kojima se usmerava ukupna marketing aktivnost
preduzeca. Marketing planiranje je deo ukupnog procesa planiranja 1 mora biti
integrisano u plansku aktivnost ¢itavog preduzeca. Rezultat procesa marketing planiranja
je marketing plan kao integralni deo ukupnog plana preduzeca.

Il Organizovanje marketing akivnosti je faza upravljanja marketingom u kojoj se stvara
organizaciona struktura 1 organizuje neposredna aktivnost marketing odeljenja.
Organizacija marketing sektora pruza formalnu strukturu u okviru koje se marketing
aktivnosti obavljaju na relativno stabilan 1 predvidiv nacin. Postoji viSe modela
organizacije marketing funkcije. Kada se radi o preduzecu koje ima homogen proizvodni
program i nastupa na jednom trzistu koristi se funkcionalna organizacija marketinga. U
okviru funkcionalne organizacije svaku marketing funkciju obavljaju razli¢iti marketing
stru¢njaci kojima koordinira direktor marketinga (marketing vice prezident). Marketing
stru¢njake Cine: menadZer za marketing planiranje, menadZer za prodaju, menadZer za
marketing logistiku, menadzer za oglaSavanje 1 unapredenje prodaje, menadzer za
marketing isrtazivanje, menadZer za odnose sa potroSac¢ima, menadZer za nove proizvode
itd. PreduzeCe koje ima homogeni program, ali ga prodaje na viSe trziSta, koristi
teritorijalnu organizaciju. Preduzece koje ima diversifikovan proizvodni program, a
prodaje ga na jednom trziStu koristi princip organizovanja marketinga po proizvodima ili
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markama. Na taj nacin marketing menadzer razvija i sprovodi celokupnu strategiju i
marketing program samo za odredeni proizvod ili marku. Kada je proizvodni program
diversifikovan a preduzece nastupa na vise trziSta primenjuje se diviziona organizacija
marketinga. Posebna forma organizacije marketinga je i organizacija po kupcima, gde
se organizacija fokusira na potrebe specificnih grupa kupaca ili ¢ak pojedinacnih kupaca.

111 Implementacija marketing aktivnosti predstavlja fazu procesa upravljanja
marketingom koja obuhvata sprovodenje marketing plana. ,,Implementacija marketinga
je proces kojim se marketing plan pretvara u akcione zadatke i osigurava da se oni izvrse
na nacin kojim se ostvaruju planom postavljeni ciljevi. Izvanredan strateski markteing
plan nece imati nikakav znacaj ukoliko se ne primeni pravilno.* [Kotler, Keller (2012)
(12)]. Implementacija zahteva poklanjanje paznje marketing strategijama i taktikama.
Dok je marketing strategija sredstvo kojim se ostvaruju marketing ciljevi, marketing
taktike su detaljne, svakodnevne, operativne odluke neophodne da bi se uspesno sproveo
marketing program.

IV Marketing kontrola je proces kojim preduzece procenjuje rezultate svojih marketing
aktivnosti i ukoliko je potrebno preduzima korektivne akcije. Svrha kontrole je da proveri
I osigura da ostvareni rezultati budu u skladu sa planiranim. Proces marketing kontrole
ukljicuje Cetiri aktivnosti, to su: odredivanje ciljeva, merenje performansi, utvrdivanje
razloga odstupanja, preduzimanje korektivnih mera. Uprava najpre postavlja specifi¢éne
marketing cijleve u smislu obima prodaje, trziSnog ucesca i profita, za ¢ije ostvarivanje
su odgovorni menadzeri proizvoda, prodaje i predstavnici prodaje. U nastavku se mere
rezultati koji se ostvaruju na trzi$tu i utvrduju uzroci odstupanja osvarenih od oc¢ekivanih
rezultata. Instrumenti koji se Kkoriste za merenje rezultata marketing aktivnosti su:
“analiza prodaje, analiza trziSnog uceS$éa, analiza trzi$nih troskova prema prodaji i
finansijska analiza.” [Kotler, Keller (2012) (12)]. Na kraju uprava preduzima korektivne
mere kako bi se premostio jaz izmedu postavljenih ciljeva i ostvarenih performansi. U
marketingu se sprovodi nekoliko vrsta kontrole. Operativna kontrola ukljucuje pracenje
rezultata kako bi se zagarantovalo postizanje ciljeva vezanih za godi$nju prodaju i dobit.
U okviru kontrole profitabilnosti utvrduje se profitabilnost proizvoda, podrucja i trzisnih
segmenata. Strateska kontrola proverava da li su marketing ciljevi i strategije u skladu sa
trenutnim i predvidenim uslovima na trziStu. Marketing revizija je sistematska i
periodi¢na kontrola okruZenja preduzeca, njegovih ciljeva, strategija i aktivnsoti, Sa
ciljem da se identifikuju klju¢na strateska pitanja, problemi i $anse.

1. 6. Marketing informacioni sistem

Kako bi se kreirala, komunicirala i isporucila ponuda koja ima vrednost za
potroSace, privrednim subjektima su redovno potrebne relevantne, taéne i1 azurne
informacije o trziStu. Naime, upravljanje marketingom, tj. planiranje, organizovanje
implementacija i kontrola, podrazumeva postojanje odgovarajue baze podataka i
informacija o potroSa¢ima, konkurenciji i1 drugim akterima na trziStu. Bez tacne,
blagovremene i potpune informacije nema ni kvalitetne odluke. Dobra informacija
smanjuje rizik 1 neizvesnost i1 obezbeduje vec¢i stepen stabilnosti u poslovanju. Sa
stanoviSta marketing menadZera, informacije i streeno znanje su osnova za marketing
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odluke, strategije i taktike kojima nastoje da se potrebe i zelje potroSaca uspesnije i
delotvornije zadovolje od konkurencije i ostvare postavljeni ciljevi. ,,Akcenat marketinga
je na identifikovanju i zadovoljavanju potreba potrosaca. Kako bi se utvrdile potrebe
potrosaca i implementirale marketing strategije 1 planovi usmereni ka zadovoljavanju tih
potreba, marketing menadzerima su potrebne informacije u vezi potrosaca, konkurenata i
drugim akterima na trzi$tu.” [Naresh, Malhotra, Birks (2007) (13)]. “Efektivne marketing
strategije izgradene su na dubokom razumevanju poslovnog okruzenja i specifi¢nih
karakteristika trziSta. U tome, nezamenjivu podrSku marketing menadzerima pruzaju
relevantne informacije.” [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Informacije i
znanje su vitalna snaga onog koji njima raspolaze 1 ume da ih upotrebi na pravi nacin i u
pravo vreme. Iz tog razloga, informacije su preduslov za ostvarivanje zeljenih poslovnih
rezultata i postizanje konkurenske prednost privrednih subjekata.

Okosnicu procesa prikupljanja, analiziranja i distribucije relevantnih informacija o trzistu
¢ine marketing istraZzivanja i marketing informacioni sistem. ,,Marketing istraZivanja
prikupljaju informacije a marketing informacioni sistem(MKkIS) analizira i deluje na
osnovu tih informacija.« [Lancaster, Massingham (2011) (14)].

Postoji vise definicija Marketing informacionog sistema:

. Prema D. Jobber i C. Rainnbow Marketing informacioni sistem je ,,sistem u kome
se marketin§ke informacije formalno sakupljaju, Cuvaju, analiziraju 1 distribuiraju
menadzerimina u skladu sa njihovim potrebama za informacijama, redovno i po
utvrdenom planu.“ [Jobber, Fahy (2005) (15)].

. ,Koncept marketing informacionog sistema(MIS) odnosi se na nacin na koji
organizacija prikuplja, obraduje 1 distribuira informacije manadZerima i drugim
zaposlenima koji im mogu pomoc¢i u donoSenju odluka.* [Zaboek (2015) (16)].

. Momcilo Milisavljevi¢ ukazuje da ,,Marketing informacioni sistem sastoji se iz
nekoliko elemenata: ljudi (programeri i operateri), racunara (hardware), programa
(software), postupaka i podataka. MIS se razvija sa ciljem da obezbedi osnovu za
racionalno poslovno odlucivanje.* [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

. P. Kotler navodi kako ,,Marketing informacioni sistem c¢ine ljudi, oprema 1
postupci za prikupljanje, razvrstavanje, analiziranje, vrednovanje i distribuciju potrebnih,
pravovremenih 1 tacnih informacija donosiocima marketin§kih odluka. Oslanja se na

internu evidenciju (izvestaje), marketinske obaveStajne aktivnosti i marketing
istrazivanja.* [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].

» Svrha uspostavljanja i razvoda marketing informacionog sistema u preduzecu je da
unapredi proces donoSenja vaznih marketing odluka. Dobro uspostavljen marketing
informacioni sistem pruza marketing menadzerima informacije potrebe za donoSenje
kvalitetnih odluka, planiranje marketing strategija i taktika te njihovu primenu i kontrolu.

Marketing informacioni sistem obuhvata Cetiti podsistema:

1. ,Sistem internih izveStaja prikuplja informacije koje se generiSu unutar
kompanije, koje uklju€uju narudzbine, fakture, potraZivanja, nivo zaliha i sli¢no.

2. Marketing obaveStajni sistem je skup procedura koje menadzeri koriste da bi
dobili svakodnevne informacije o relevantnim dogadajima u okruZenju koristeci
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javno dostupne izvore podataka kao Sto su novine, trgovinske publikacije,
izvestaji 1 web stranice.

3. Marketing sistem podrske odluc¢ivanju (MDSS) je racunarski sistem koji se
sastoji od baze podataka i skupa metoda za pristup i1 analizu podataka pomocu
marketinSkih modela i drugih analitickih tehnika.

4. Sistem marketing istraZivanja prikuplja informacije koje druge komponente
MIS ne mogu da pruze. Njegova funkcija se ostvaruje kroz istrazivacke projekte,
reSavajuci specificne potrebe donosilaca odluka za informacijama.* [Zaboek (2015)

(16)].

Vazno je naglasiti kako je samo jedan od podsistema MKIS zaduzen sa zadatkom
sprovodenja marketing istrazivackih projekata kojima se prikupljaju namenski podaci o
trzistu. Re¢ je o primarnim podacima koji predstavljaju rezultat terenskih istrazivanja
dobijenih kvalitativnim i kvantitativnim metodama. Prikupljanje ovih podataka primarni
je zadatak marketing istrazivanja. Drugi tip podataka predstavljaju sekundarni podaci.
To su podaci koji ve¢ postoje u bazama podataka preduzeca i koji su prikupljeni ranije u
neku drugu svrhu. lzvori sekundarnih podataka se dele na interne i eksterne:

| ,,ZnaCajan ali Cesto zanemareni izvor sekundarnih podataka su podaci o prodaji,
troSkovima, evidencije o prituzbama kupaca i ostvarenim garancijama, izvestaji kontrole
kvaliteta 1 dr.“(16) Interni izveStaji sastoje se iz informacija koje su prikupili izvori
unutar preduzeca. Radi se o informacijama iz raCunovodstva, finansija, proizvodnje,
prodaje i drugih poslovnih funkcija u preduzecu. ,,Raunovodstvo preduzeca priprema
finansijske izvestaje 1 Cuva detaljne zapise o prodaji, narudzbinama, troSkovima 1 protoku
novca. Proizvodnja izveStava o rasporedu proizvodnje, dostavama i zalihama. Prodajne
snage izveStavaju o reagovanjima preprodavaca i aktivnosti konkurencije. Odeljenje
usluga za potrosace daje informacije o zadovoljstvu potroSaca ili problemima u
uslugama.*“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Marketing menadZeri se
oslanjaju na informacije iz internih izveStaja o narudZbinama, prodaji, cenama,
troskovima, nivou zaliha, potraZivanjima i obavezama, na baze podataka o kupacima i dr.
kako bi prepoznali znacajne Sanse i1 potencijalne probleme. Recimo, poredenjem
evidencije o zalihama sa izve$tajima o primljenim narudZbinama, marketing menadZer
moze utvrditi da li je nivo zaliha u skladu sa trenutnim obimom traznje. Informacije iz
internih izveStaja se mogu prikupiti i koristiti daleko brze 1 jeftinije od informacija koje
su dobijene iz ostalih izvora.

Il ,,Marketing obaveStavanja predstavljaju sistemati¢an nacin prikupljanja i analize opSte
(Javno) raspolozivih informacija o konkurenciji i promenama u marketing okruZenju
preduzeca.” [Milisavljevi¢, Mari€i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Marketing obaveStenja /
obavestajni podaci(Marketing intelligence) prikupljaju se iz nekoliko izvora. Jedan deo
tih informacija dolazi od zaposlenih u preduzecu — inZenjera i eksperata, nabavnih agenta
i prodajnog osoblja; ali se one pribavljaju i iz eksternih izvora od strane - dobavljaca,
distributera, potrosata i1 konkurenata. Marketing menadzeri prikupljaju marketing
publikacija, dalje, prikupljaju informacije o promenama u marketing okruZenju
neposredom komunikacijom sa dobavlja¢ima, distributerima, potroSa¢ima i menadZerima
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drugih preduzeca. Kotler i Keller navode nekoliko nacina za bolje prikupljanje marketing
obavestenja: ,,1. Obuciti 1 motivisati prodajnu silu da uocava i prijavljuje nove dogadaje;
2. Motivisati distributere i druge posrednike, koji su blizi potrosac¢ima i konkurenciji, da
proslede vazna obaveStenja; 3. Angazovati spoljne stru¢njake za prikupljanje
obavestajnih podataka; 4.Pratiti javne aktivnosti konkurenata-njihove godisnje izvestaje,
izjave u medijima, razgovarati sa njihovim dobavljaima, zaposlenima; 5. Kupiti
informacije od istrazivackih firmi - koje nude informacije o trziSnom udelu marki,
cenama robe na malo i procentu u kome prodavnice drze razliite marke na zalihama,
vrse nedeljnu analizu prodaje, elasti¢nost cena i efikasnost reklame i dr.“ [Kotler, Keller
(2012) (12)].

Znacajan zadatak marketing informacionog sistema je da poboljsa upotrebu sekundarnih
podataka, narosito internih, koji se u poslovanju prikupljaju na svakodnevnoj osnovi. ,,Na
taj nac¢in menadZeri mogu posti¢i bogata saznanja o trzistu, kupcima, jakim i slabim
taCkama svoje kompanije, po nizim cenama i na vremenski efikasan nacin.*“ [Zaboek

(2015) (16)].

1. 6. 1. Definisanje marketing istraZivanja

U situaciji kada je potrebno prikupiti namenske informacije o trziStu, privredni
subjekti preduzimaju formalna marketing istrazivanja. Marketing istrazivanja
predstavljaju najznacajniji podsistem marketing informacionog sistema. ,IstraZivanje
marketinga predstavlja skup aktivnosti kojim se obezbeduju odgovaraju¢i podaci
odnosno informacije potrebne za donosenje kvalitetnih odluka iz oblasti marketinga.““(8)
Marketing istrazivanje se definiSe kao ,,sistematsko planiranje, prikupljanje, analiza i
izveStavanje o relevantnim podacima koji su vezani za specifu¢nu marketing situaciju sa
kojom se preduzeée suocava.“ [Lancaster, Massingham (2011) (14)]. Ameri¢ko
udruzenje za marketing (AMA) navodi slede¢u definiciju: ,,Marketing istrazivanje je
funcija koja marketing menadZera povezuje sa potroSacima, kupcima i javnoS¢u putem
informacija koje se koriste za - identifikovanje i definisanje marketinskih $ansi i
problema; za generisanje, poboljSavanje 1 procenjivanje marketing akcija; pracenje
marketing performansi; 1 bolje razumevanje marketinga kao procesa.” (5) Prema
navedenoj definiciji moZe se zakljuciti da zahvaljujué¢i marketing istrazivanjima, i
informacijama koje se njima pribavljaju, marketing menadzeri ostaju 1.stalno povezani sa
okruzenjem u kome preduzece posluje, 2.svesni prilika i opansnosti koje to okruzenje
kreira 3.1 sa tim na umu su u mogucnosti da donose racionalne poslovne odluke 1
preduzimaju marketing aktivnosti a njihove performanse prate, procenjuju i unapreduju.

1. 6. 2. Znacaj marketing istraZivanja

Marketing istrazivanja se preduzimaju u cilju prikupljanja i1 analize podataka 1
informacija o specificnim marketing pitanjima ili situacijama sa kojima se preduzece
suocava a za potrebe marketing menadZera kao donosilaca znacajnih marketing odluka.
Marketing menadZeri donose brojne strateske i takticke odluke u procesu identifikovanja,
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anticipiranja i zadovoljavanja potreba i zelja potrosaca. Te odluke se ti¢u segmentacije i
izbora cilnjog trziSta, pozicioniranja na trziStu, planiranja i razvoja novih proizvoda,
formiranja cena, izbora promotivnog miksa, i odabira najefektivnijeg kanala distribucije.
StrateSke 1 takticke odluke marketing menadZera zasnivaju se upravo na rezultatima
marketing istrazivanja, na Sta ukazuje i sledeca tabela.

Tabela 2. Reprezentativne odluke zasnovane na marketing istrazivanjama(9)

(1) Odluke o segmentaciji triista (5)Odluke o licnoj prodaji

Koje ciljne trziSne segmente izabrati? Koji tip potrosaca je najprofitabilniji?
Koje su to koristi najvaznije za svaki | Koliko je prodavaca potrebno?
segment?

Na koje geografsko podrucje ,,uci*“?

(2)Odluke o proizvodu (6)Odluke o cenama
Koje karakteristike proizvoda ukjluciti? Koji nivo cena treba menjati?
Kako pozicionirati proizvod? Sta ponuditi za rasprodaju tokom godine?

Kako odgovoriti na konkurentske cene?

(3)Odluke o distribuciji (7)Odluke o marki proizvoda
Koje kanale maloprodaje koristiti? Koje ime, simbol, logo ili slogan asocira sa
Kakva treba da bude politika poveéanja | proizvodom?
cena? Koju poziciju proizvoda prihvatiti u odnosu
Da li izlagati ve¢i ili manji broj artikala? na konkurente?
Kako se moZe povecati lojalnost marki
proizvoda?

(4)Odluke o privrednoj propagandi i | (8)Odluke o satisfakciji potrosaca

promociji Kako se moze meriti satisfakcija potroSaca?
Kakve poruke bi trebalo Kkoristiti u | Koliko je ¢esto meriti?

privrednoj propagandi? Kako upravljati zalbama potrosaca?

U kojim sredstvima plasirati propagandne

poruke?

Koliki bi trebalo da je budzet?

Zbog svog znaCaja za racionalno poslovno odlucivanje, marketing istrazivanja se
smatraju esencijalnim za upravljanje marketingom. Nema kvalitetnog odlucivanja bez
marketing istraZivanja. Pri tom, uloga marketing istraZivanja nije da zameni proces
donoSenja odluka ve¢ da omoguci donoSenje ispravnih odluka, pospesi odlu¢ivanje tako
Sto ¢e nagadanja, predpostavke i nedostatak poznavanja izvesnog marketing problema
zameniti relevantnim, azurnim 1 taCnim informacijama. Zbog toga se sa pravom moze
re¢i kako se upravljanje marketingom u najve¢oj meri zasniva na marketing
istrazivanjima.

Marketing istrazivanja se koriste u situacijam kada je potrebno prikupiti nove informacije
o specificnom marketing pitanju-Sansi ili problemu, sa kojima se preduzece suocava. U
fokusu im je prikupljanje i analiza primarnih podataka i informacija kojima ne raspolazu
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postojeée baze podataka preduzeca. Svaki put kada preduzeée zeli da prikupi nove
informacije o trziStu, potrosacima i konkurenciji, ono preduzima marketing istrazivanja.
Marketing istrazivanjima se prikupljaju i analiziraju podaci i informacije iz internih i
eksternih izvora a preduze¢e moze samo sprovesti istrazivanje ili za to angazovati
specijalizovanu agenciju.

1. 6. 3. Proces marketing istraZivanja

Sam proces makreting istrazivanja je veoma slozen i zahteva primenu adekvatnih
postupaka 1 metoda istrazivanja. Od toga u mnogome zavisi kvalitet dobijenih
informacija i1 valjanosti marketing odluka. On obuhvata vise faza, poCev od definisanja
problema i ciljeva istrazivanja, sagledavanja potrebnih informacija i izbora tipa studija i
metoda prikupljanja podataka, preko operativnog prikupljanja podataka, njihovog
sredivanja 1 analize do formiranja zakljucaka 1 izveStaja o procesu istrazivanja.

Proces marketing istraZivanja se sastoji iz Sest logi¢ki povezanih faza: 1) definisanje
problema 1 ciljeva istrazivanja, 2) dizajniranje istraZivanja, 3) odredivanje metoda 1
tehnika prikupljanja podataka, 4) odredivanje uzorka i prikupljanje podataka, 5) analiza i
interpretacija podataka, 1 5) priprema izvestaja.

I Definisanje problema i ciljeva istraZivanja je najznacajniji i Cesto najtezi korak
procesa marketing istraZivanja. U najSirem smislu problemom se moze smatrati odredena
pojava koja zahteva dodatna istrazivanja ili objasnjenja. ,,Marketing problemi-ukljucujuéi
pretnje i Sanse-mogu obuhvatati Sirok spektar tema koje zahtevaju razvoj i oblikovanje
potpuno novih marketing programa ili usredsredenost na pojedine elemente marketing
miksa.“(16) Marketing problem-je specificna marketing sutuacija sa kojom se privredni
subjekt suocava, u vidu prilike ili opasnosti, za koju trenutno ne postoji dovoljno
informacija kako bi se donela adekvatna odluka i preduzele konkretne akcije u cilju
njenog reSavanja. Prema tome, problem ne mora biti isklju¢ivo negativna situacija, vec je
problem nedostatak znanja i informacija u vezi pravca akcije koji treba izabrati u
konkretnoj situaciji. Marketing problem je orijentisan na akciju: ,,TiCe se mogucih
pravaca akcija koje donosilac odluke moze preduzeti. Kako reSiti gubitak trziSnog
ucesca? Da li trziSte treba drugacije segmentirati? Da li treba uvesti novi proizvod? Da li
treba povecati promotivni budzet ? “ [Naresh, Malhotra, Birks (2007) (13)].

,UobiCajeno je da svaki istrazivacki projekt ima jedan ili viSe ciljeva koje traba
realizovati. Tipi¢ni marketing ciljevi su povecanje prihoda i profita, otkrivanje novih
potreba 1 zelja potroSaca 1 saznanje zasto se proizvodi preduzeca ne prodaju bolje. Ciljevi
istrazivanja zatim moraju biti prevedeni u specificne potrebe za informacijama.*
[Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Cilj istraZivanja -je ono $to
istrazivanjem Zeli da se utvrdi 1 §to ¢e dati podrS$ku donosiocima marketing odluka.
Proces marketing istrazivanja moze imati jedan od tri cilja. Cilj eksplorativnog
istrazivanja je da se prikupe preliminarni podaci koji ¢e pomo¢i prilikom definisanja
problema 1 predlaganja mogucih resenja. Cilj deskriptivnog istrazivanja je utvrdivanje
trzisSnog potencijala nekog proizvoda i karakteristika potrosaca. Cilj kauzalnog
istrazivanja je testiranje hipoteza vezanih za uzro¢ni-posledi¢ne veze.
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Il ,,Dizajn istraZivanja predstavlja okvir ili plan za sprovodenje marketing istrazivackog
projekta. Sadrzi procedure potrebne za dobijanje zeljenih informacija.” [Naresh,
Malhotra, Birks (2007) (13)]. To je plan i postupak za prikupljanje informacija potrebnih
za reSavanje specificnog marketing problema. Dizajn / plan istrazivanja se formira u
skladu sa potrebama marketing menadzera za informacijama, odnosno u skladu sa
svrthom istrazivackog projekta i raspolozivim resursima. Prema dizajnu (obliku, vrsti)
istrazivanja razlikuju se: 1. eksplorativna istrazivanja i 2. zaklju¢na (deskriptivna i
kauzalna) istrazivanja.

1. Eksplorativno istraZivanje je inicijalno istrazivanje kojim se problem upoznaje, tako
Sto se o njemu prikupljaju sekundarni 1 primarni-kvalitativni podaci, vrsi njihova analiza 1
na osnovu dobijenih rezultata izvode preliminarni zaklju¢i i postavljaju hipoteze
(predpostavke), koje Ce se testirati u nastavku. Dobro postavljena hipoteza odreduje Sta se
mora testirati i dovoditi u vezu. U osnovi eksplorativna istrazivanja, koja se joz nazivaju
kvalitativna, pogodna su za svako reSavanje problema koji se malo ili nedovoljno
poznaje. U eksplorativnim istrazivanjima koriste se slede¢i metodi: A) prikupljanje
sekundarnih podataka - pretrazivanje strucne literature, internih izveStaja i rezultata
ranijih istrazivanja; B) dubinski intervju - intervuisanje jednog potro$aca o jednoj temi, i
grupne diskusije/fokus grupe - diskusije izmedu lidera grupe i grupe potrosaca, kojima
tezi da se ustanove stavovi, vrednosti, ponasanja i verovanja ispitanika. Eksplorativna
istrazivanja mere mali uzorak ispitanika. Akcenat je ovde na kvalitetu dobijenih
informacija kojima se utvrduju misljenja, stavovi, uverenja ispitanika i upoznaje problem.
Kako bi se predpostavke (hipoteze) potrvrdile potrebno je preduzeti kvantitativna -
zakljuéna istrazivanja koja se sprovode na ve¢em uzorku ispitanika.

2. Zakljucna istraZivanja se preduzimaju nakon $to je ustanovljeno osnovno ili bazi¢no
poznavanje problema a na temelju ¢ijih rezultata se mogu donositi zakljucci koji se
odnose na ¢itavu populaciju (ciljno trziste). Ispitivanje, posmatranje (opservacija) i
eksperiment su tri najeS¢e metode u okviru zakjluénih istrazivanja.
A)lspitivanje/anketiranje (Survey research) je najrasprostranjeniji metod za prikupljanje
primarnih podataka budu¢i da se njime moze obezbediti mnogo raznovrsnih podataka o
razli¢itim marketing pitanjima. ,Ispitivanje je po mnogima pravi, sustinski nacin
istrazivanja ponaSanja potroaca...Cesto se naziva i metod ankete, jer se zasniva na
istrazivanju odredenog uzorka ispitanika putem upitnika.” [Milisavljevi¢, Mari€i¢,
Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Anketno istrazivanje se moze realizovati samo ako je za potrebe
istrazivanja formiran specijalni instrument — upitnik, anketa. Kori§¢enjem upitnika je
mogice prikupiti podatke od velikog broja ispitanika, na osnovu kojih se moZe saciniti
statistiCka analiza. U ispitivanju potroSaca koriste se Cetiri tehnike: li¢ni intervju,
telefonski  intervju, upitnik poStom i ispitivanje putem interneta. B)
Opservacija/istrazivanje posmatranjem je prikupljanje primarnih podataka kroz
posmatranje ponaSanja potroSaca, radnji 1 situacija. Opservacija moze biti izvor
informacija koje ljudi nisu voljni ili nisu u moguénosti da daju. U nekim slucajevima
posmatranje je jedini na¢in na koji se moze do¢i do potrebnih informacija. Ovaj metod
istrazivanja se moze sprovesti sa ili bez upotrebe sredstava kao $to su kamere 1 sa ili bez
znanja potroSaca. C) Eksperiment je metod sakupljanja primarnih podataka koji je
orijentisan na istrazivanje ponasanja potrosaca u specifi¢nim uslovima i situacijama. Od
posebnog znacaja za marketing su marketing testovi koji su pogodni za procenu
potencijala traznje i prodaje ciljnog trziSnog segmetna.
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Zakljucna istrazivanja se mogu podeliti na 1.deskriptivna (opisna) i 2.kauzalna (uzroc¢na)
istrazivanja.

1. ,Najve¢i broj marketing istrazivanja podrazumeva preduzimanje deskriptivnih
istrazivanja. Ova istrazivanja uglavnom se koriste da se: (1) OpisSu karakteristike
ciljnog trzista; (2) Proceni ucesce ljudi u specificnoj populaciji koji se ponasaju na isti
nacin, 1 (3) preduzmu specifi¢na predvidanja.“ [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevié¢ (
2012) (9)]. Obi¢no se sprovode na velikom reprezentativnom uzorku.

2. Kauzalna (uzro¢na) istrazivanja podrazumevaju utvrdivanje uzroka i posledica
pojava. Kod ovog tipa zaklju¢nih istrazivanja kontroliSe se jedna unapred odabrana
promenjiva i analiziraju efekti njenog uticaja i odnosi sa drugim promenjivim. U
kauzalnim istrazivanjima najvise se koristi eskpermimentalni metod koji se moze
sprovesti u laboratorijskim uslovima ili na terenu(marketing testovi).

1l tre¢a faza u procesu marketing istrazivanja odnosi se na odredivanje metoda i
tehnika prikupljanja podataka. U principu, marketing menadZeri prvo analiziraju
sekundarne podatke pre nego $to pristupe prikupljanju i analizi primarnih podataka. S
obzirom na ¢injenicu da su raspolozivi sekundarni podaci iz internih izvora ograni¢enog
dometa, marketing istrazivanja imaju zadatak da prikupe podatke koji se odnose na
specificnan problem. U prikupljanju primarnih podataka koriste se eksplorativna i
zaklju€na istrazivanja. Anketno istrazivanje, opservacija i eksperimentalno istrazivanje su
tri najceS¢a metoda prikupljanja primarnih podataka. Uobicajeno je njihovo
kombinovanja u prikupljanju primarnih podataka. Tehnike koje se koriste u sprovodenju
ovih metoda su brojne (li¢ni i telefonski intervju, ispitivanje putem poste i interneta) i
razlikuju se u stepenu obuhvatnosti, pouzdanosti, brzini prikupljanja informacija,
troSkovima i drugim karakteristikama. Dizajn marketing istrazivanja u velikoj meri
odreduje metode prikupljanja i analize podataka i i nformacija.

IV Odredivanje uzorka i prikupljanje podataka. U cetvrtoj fazi se 1. definiSe
populacija — grupa koja predstavlja predmet istraZzivanja; 2. odreduje okvir uzorka - lista
odabrane populacije iz koje ¢e uzorak biti odabran; 3. procedura(metod) izbora uzorka -
slucajan, nameran, stratifikovan, rotirajuci; i 4. veli¢ina uzorka. Uzorak je segment
populacije odabran tako da predstavljanja populaciju u celosti. Sto je uzorak veéi veca je
1 verovatno¢a da ¢e on tacno predstaviti populaciju. ,,U idealnom slucaju uzorak je
reprezentativan pa istraZivaC moZze pratiti tacne procene razmisljanja i ponaSanja vece
populacije.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. kvalitativna(eksplorativna)
istrazivanja bazirana su na malom uzorku, dok kvantitativna istraZivanja obicno
podrazumevaju veci uzorak odnosno obimnija istraZivanja posmatrane pojave, na osnovu
kojih se mogu izvoditi zakljucci koji se odnose na ¢itavu populaciju. Kada je uzorak
odreden, pristupa se pribavljanju podataka. Uglavnom se za taj posao angazuju obuceni
struénjaci za rad na terenu ili posebni specijalisti koji poseduju adekvatna istrazivacka
Znanja 1 vestine.

V Pomoc¢u marketing istrazivanja se moze do¢i do velikog broja raznovrsnih podataka
koje je potrebno obraditi, analizirati i interpretirati kako bi se konkretni marketing
problem resio. Iz tog razloga se u petoj fazi procesa marketing istraZivaja najpre vrsi
kontrola obavljenog posla na pribavljanu podataka-provera da li su podaci iz upitnika
tacni 1 potpuni. Sledi kodiranje i elektronska obrada podataka, koji treba da omoguce
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njihovo ukr$tanje po raznim kriterijumima i u formi pogodnoj za tabeliranje 1 graficku
prezentaciju. Dobijene rezultate treba interpretirati i iz njih izvuéi zakljucke.

VI Poslednja faza procesa marketing istrazivanja podrazumeva izradu izveStaja o
rezultatima marketing istrazivanja. U izveStaju se sumiraju rezultati istrazivanja i
predlazu pravci akcija. Zakljucci i preporuke su zasnovani na interpretaciji rezulrata
marketing istrazivanja. Na osnovu predloga marketing menadzeri su u situaciji da
razvijaju marketing strategije koje najvise odgovaraju uslovima koji vladaju u okruzenju.

II. KORPORATIVNO STRATESKO PLANIRANJE

2. 1. Znacaj procesa planiranja u preduzecu

Budu¢i da od uspesnosti zadovoljavanja potreba, zelja i zahteva potroSaca zavisi
opstanak, rast i razvoj privrednih subjekata, ovom procesu treba pristupiti planski.
Planiranje je odlucivanje u sadasnjosti o onome S$to ¢e se raditi u buduénosti. Planiranje u
preduzecu je kontinuiran i dinamican proces usmeravanja poslovnih aktivnosti, koji se
preduzima sa ciljem da se obezbedi opstanak, rast i razvoj preduzeca. Konkretnije:
,Planiranje je proces predvidanja buduc¢ih dogadaja i1 odredivanja strategija radi
postizanja ciljeva organizacije u budué¢nosti. Marketing planiranje podrazumeva kreiranje
aktivnosti koje su vezane za marketing ciljeve 1 promenjivo marketing okruzZenje.
Marketing planiranje je osnova za sve marketing strategije i odluke. Pitanja u vezi linija
proizvoda, kanala distribucije, marketing komunikacija i odredivanja cena su potpunosti
odredena marketing planom.*“ [Lamb, Hair, Daniel (2009) (7)]. Tesko je iz tog razloga
govoriti o bilo kakvoj strategiji a izostaviti proces na kome se ona zasniva, proces
planiranja.

» Planiranje u preduze¢u moze biti formalno i neformalno.

Pri neformalnom plairanju nista nije zapisano, nema planskih dokumenata i detaljno
razradenih ciljeva 1 strategija a sa njima je najceS¢e upoznato jedno lice, obi¢no vlasnik
preduzeca. Ovaj tip planiranja je obi¢no zastupljen u malim preduzeima u kojima
menadzer - vlasnik, ima viziju pravca kretanja preduzeca i nacina stizanja do cilja.
Neformalno planiranje je opSte 1 neostaje mu kontinuitet. [ako je ovo planiranje prisutnije
u manjim organizacijama, neformalno planiranje postoji i u nekim ve¢im organizacijama.
Sa druge strane, mala preduze¢a mogu imati 1 veoma razvijene i slozene procese
planiranja kao i formalne planove. ,,Mnoge kompanije posluju bez formalnih planova. U
novim kompanijama, menadzeri su ponekada previSe =zauzeti, nekim drugim
aktivnostima, za proces planiranja. Kada su u pitanju male kompanije menadZeri misle da
je planiranje potrebno samo kod velikih korporacija. Sto se tide starih kompanija,
menadzeri istiCu kako su do sada dobro poslovali i bez formalnog planiranja pa stoga
ono ne moze imati neki veliki zna¢aj.Oni se mogu opirati izradi pisanog plana. Oni tvrde
kako se trziSte i suviSe brzo menja da bi plan bio od neke koristi-kako ¢e na kraju samo
sakupljati praSinu.” [Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (1999) (11)]. Medutim
formalno planiranje pruza brojne prednosti za sve vrste privrednih subjekata, ne zavisno
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od njihove veli€ine 1 starosti. Planiranje je veoma vazno za uspeS$no poslovanje i rad
preduzeca a Rensis Likert isti¢e da: ,,Neuspeh u planiranju znaci planirati neuspeh.*
[Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].

Pogodnosti formalnog planiranja se ogledaju u tome da ono podstiCe sistematsko
razmiSljanje, odnosno razumevanje i uvazavanje svih elemenata koji ¢ine i doprinose
uspesnom radu jednog sistema. Ono zatim primorava rukovodstvo da izoStri 1 razradi
poslovne ciljeve, stretegije i programe za njihovo ostvarivanje, vodi ka boljoj
koordinaciji poslovnih aktivnosti i obezbeduje uspeSnu kontrolu. Tako posledenji
argument koji istice kako je formalno planiranje gotovo beskorisno u ulovima brzih
trziSnih promena prvi pada u vodu budu¢i da upravo takvo planiranje omogucava
preduze¢u da predvidi, da se bolje pripremi i brzo reaguje na iznenadna deSavanja i
promene i okruzenju.

Formalno planiranje je za razliku od neformalnog planiranja strukturirano, u smislu da
sadrzi detaljno razradene ciljeve, strategije, programe, budzete i sisteme kontrole za
nagledanje, korigovanje 1 unapredivaje preduzetih planskih akcija usmerenih ka
postizanju zadatih ciljeva sa kojima je $ire rukovodsvo upoznato. Formalno planiranje
odnosi se na stratesko korporativno planiranje, planiranje na nivou SBU-a i planiranje na
nivou poslovnih funkcija.

» Privredni subjekti obi¢no pripremaju godiSnje planove, dugoro¢ne planove i strateske
planove.

1. ,,Godisnji plan je kratkoro¢ni plan koji opisuje tekucu situaciju, ciljeve kompanije,
strategiju za datu godinu, programe akcija, budzete i kontrole.

2. Dugoro¢ni plan opisuje primarne fakrore i sile koji utiCu na organizaciju tokom
narednih nekoliko godina. Ukljucuje dugorocne ciljeve, glavne marketing strategije
potrebne za njihovo dostizanje i potrebne resurse. On se revidira i dopunjava svake
godine kako bi kompanija redovno imala tekuci dugoroéni plan. Godi$nji i dugoroc¢ni
plan su orijentisani na tekuce poslovanje.

3. StrateSki plan je plan koji opisuje kako ¢e se firma kako bi iskoristila prilike u
promenjivom okruzenju. StrateSko planiranje je procesu izgradnje 1 odrzavanja
strateSkog sklada izmedu ciljeva organizacije, njenih resursa i sposobnosti i
promenjivih trzisnih moguénosti.* [Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (1999) (11)].

2. 2. Nivoi planiranja marketing aktivnosti

Planiranje marketing aktivnosti predstavlja pocetnu fazu procesa marketing
menadzmenta U kojoj se odreduju marketing ciljevi, formulisu marketing strategije i
razvijaju marketing programi, kojima se usmerava ukupna marketing aktivnost
preduzeca. Pri tom, treba imati u vidu kako je marketing planiranje deo ukupnog procesa
planiranja i ono mora biti integrisano u plansku aktivnost ¢itavog preduzeca. ,,Planiranje
obuhvata sve delove i sve funkcije preduzeca, Sto znaci da svaka organizaciona jedinica i
svaka funkcija unutar preduzeca vrsi izradu svog plana radi dostizanja postavljenih
ciljeva, a time i ukupnih ciljeva preduzec¢a.“(17)
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U mnogim velikim organizacijama, sa viSe proizvoda u proizvodnom programu,
planiranje se odvija na Cetiri organizaciona nivoa, to su: l.korporativni nivo,
2.divizionalni nivo, 3.nivo poslovnih jedinica i 4.nivo proizvoda. Za svaki od navedenih
nivoa se formira odgovarajuci plan.

1.

Na korporativnhom nivou rukovodstvo preduzeta je odgovorno za 1.izradu
korporativnog strateskog plana kojim se odreduje opsti pravac razvoja i usmerava
celokupno poslovanje preduzeca; 2.donosi odluke o raspodeli resursa na SBU na
osnovu njihove atvraktivnosti odnosno profitnog potencijala; i 3. odlucuje o tome
koje poslove uvesti, koje zadrzati a koje ukinuti u okviru poslovnog portfolija.

Na divizionalnom nivou svaka divizija uspostavlja divizioni plan koji pokriva
raspodelu sredstava na poslovne jedinice unutar divizije.

Svaka polovna jedinica 1.razvija svoj strateski plan poslovne jedinice koji usmerava
poslovnu aktivnost date jedinice; 2.njeno rukovodstvo odlucuje o raspodeli resursa na
proizvode na osnovu stanja na trzisti; i 3. donosi odluke o tome koje proizvode
eliminisati, koje zadrzati a koje uvesti u proizvodni program.

Na kraju se na nivou svakog proizvoda, linije proizvoda i marke (brenda), od
stratene menadzera koji su za njih odgovorni, razvija poseban marketing plan za
postizanje zadatih marketing ciljeva.

Rezultat procesa marketing planiranja je marketing plan. ,,Marketing plan je pisani
dokument koji sluzi kao vodi¢ marketing aktivnosti za marketing menadzere.““(7) Njime
se preciziraju planske akcije u odredenom vremenskom periodu ili poslu radi postizanja
marketing ciljeva. ,,Marketing plan je centalni instrument za usmeravanje 1 koordinaciju
marketin§kih napora. On se razvija na dva nivoa: StrateSkom 1 taktickom. StrateSki
marketing plan definiSe ciljna trzista i predlog vrednosti (value proposition) preduzeéa
na osnovu analize najboljih trziSnih prilika. TaktiSki marketing plan razraduje
marketing taktiku, ukljucuji¢i svojstva proizvoda, promociju, mercendajzing, cene,
prodaju, kanale prodaje i usluge.* [Kotler, Keller (2012) (12)].
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Slika 2. ,, Proces strateskog planiranja, implementacije i kontrole “(12)
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Stratesko planiranje se odvija na korporativnom, divizionalnom i na nivou strateskih
poslovnih jedinica. Marketing plan, strateski i takticki, razvija se u okviru poslovnih
jedinica a za nivo proizvoda, linije proizvoda i marke i pomaze u dostizanju strateskih
ciljeva. Kako bi se razumela uloga marketinga u preduzecu neophodno je sagledati
proces strateskog planiranja koji se odvija u preduzecu.

2. 3. Korporativno strateSko planiranje

Kako bi mogli uspesno da odgovore na promene u okuruzenju, racionalno koriste
rapolozive resurse 1 ostvaruju Zeljene poslovne rezultate vecina privredni subjekti se bavi
procesom strateskog planiranja. ,,Marketing igra znacajnu ulogu u strateSkom planiranju.
On pruza informacije i1 druge inpute kako bi pomogao izradi strteSkog plana. Stratesko
planiranje, pak, predstavlja prvu fazu procesa marketing planiranja i definiSe ulogu
marketinga u organizaciji. Strateski plan usmerava marketing, koji mora da radi zajedno
sa ostalim odeljenjima u organizaciji kako bi se ostvarili strateSki ciljevi.” [Kotler,
Armstrong, Saunders, Wong (1999) (11)].

Korporativno stratesko planiranje je u domenu top menadzmenta i orijentisano je na
preduze¢e kao celinu. Korporativnim strateSkim planiranjem se odreduju globalni
elementi od strateskog znacaja za preduzece. ,,Strateski plan sadrzi nekoliko komponenti:
misiju, strateske ciljeve, stratesku reviziju, SWOT analizu, portfolio analizu, ciljeve i
strategije. Ove komponente proisticu iz i ulaze u marketing plan.” [Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong (1999) (11)].

Korporativno rukovodstvo zapocinje proces korporativnog strateSkog planiranja tako
Sto najpre definiSe korporativnu misiju iz koje proisti¢u opsti ciljevi preduzeca. Zatim se
vr$i korporativna revizija kojom se prikupljaju informacije o preduzecu, potroSacima,
konkurenciji i trziStu na kome ono posluje. SWOT analiza sumira rezultate korporativne
revizije 1 kljuéne prednosti 1 nedostatke preduzeca stavlja u odnos sa glavnim Sansama 1
pretnjama okruzenja. U nastavku se sprovodi portfolio analiza gde rukovodstvo odlucuje
koji portfolio poslova je najbolji za preduzece 1 koliko podrSke svaki posao treba da
dobije. Na toj osnovi se definiSu strateski korporativni ciljevi Koji usmeravaju poslovne
aktivnosti preduzeca, i razvijajaju korprativne strategije kojima Ce se isti ostvariti. Na taj
nacin se formira osnova na kojoj ¢e divizije i poslovne jedinice pripremati svoje planove.

Korporativno stratesko planiranje ukljucuje Cetiri planske aktivnosti, 1 to:
1.Definisanje korporativne misije

2.Uspostavljanje strateskih poslovnih jedinica

3.Raspodela resursa na strateske poslovne jedinice

4.Procena moguénosti rasta
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2. 3. 1. Definisanje korporativne misije

»Na korporativnom nivou, kompanija zapocinje proces strateSkog planiranja
definisanjem svoje sveobuhvatne svrhe i misije. Ova misija se zatim pretvara u detaljan
set podrzavajucih ciljeva koji usmeravaju celokupnu kompaniju.” [Kotler, Armstrong
(2011) (18)].

Vizija je dalekosezni pogled na buducnost a misija Siroko definisana svrha poslovanja
preduzeca. Vizija je zelja da se nesto ostvari u buduénosti. Tako je Henry Ford zeleo da
ljudima u SAD pruzi Sansu da sebi priuste automobil ponudivs$i model T u crnoj boji,
Akio Morita je zeleo da svi imaju prenosni uredaj za slusanje muzike Sto je rezultovalo
proizvodnjom Sony Walkmen, Casio inZenjer Kikuo Ibe Zeleo je ruc¢ni ¢asovnik koji je
vodootporan i otporan na udarce dizajniravsi tako ¢uveni model G-Schok.

Privredni subjekti posluju kako bi nesto ostvarili, i ta svrha mora biti jasno naznacena.
Misija predstavlja najopstiji cilj preduzeta koji odrazava socio-ekonomski svrhu
njegovog postojanja. ,,Pod misijom preduzeca se obi¢no podrazumeva razlog ili svrha
postojanja preduzeca. Opis misije preduzeca najceSce se dobija kada se jasno i precizno
odgovori na pitanje $ta je svrha postojanja preduzeca i koje su namere preduzeca. Opis
misije izrazava sadasnju i buducu delatnost i poslovne aktivnosti preduzeca...U opStem
smislu misija je veoma bitna za celo preduzece, jer definiSe poslovnu orijentaciju celog
preduzeéa. Ona omogucava menadZerima da poslovno definiSu i usmeravaju ciljeve
preduzeéa i svim zaposlenima pokazuju glavne pravce delovanja.“ [Zivkovié, Jelié,
Popovi¢, Muhi¢ (2004) (19)].

Kako bi privredni subjekt uspesno definisao misiju neophodno je da se da odgovor na
sledeca pitanja koja predlaze Peter Drucker: Kojim poslom se bavimo? Zbog cega se
time bavimo ? Ko su nasi kupci? Sta kupci vrednuju? Kojim poslom bi trebalo da se
bavimo?. Dati jasan i precizan odgovor na ova naizgled jednostavna pitanja Cesto je
izuzetno slozen zadatak, a uspeSne privredni subjekti ih kontinuirano postavljaju 1
preispituju. Kako bi dali odgovor na ova pitanja privredni subjekti razvijaju formalnu
izjavu 0 misiji. ,,Izjava o misiji predstavlja izjavu o svrsi organizacije-ono $to zeli da
postigne u Sirem okruZenju. Jasna izjava o misiji deluje poput ,,nevidljive ruke* koja vodi
zaposlene u organizaciji, kako bi zajedno radili na ostvarenju sveukupnih organizacionih
ciljeva.” [Kotler, Armstrong (2011) (18)].

Da bi misija bila svrsishodna neophodno je postovati nekoliko pravila. Naime, misiju ne
traba zasnivati na proizvodima ili tehnologiji (prolaznim elemetnima) ve¢ ona terba da
budu trzisno orijentisana i fokusirana na potrebe kupaca. Preduzeca Cesto zaboravljaju da
je svrha njihovog poslovanja zadovoljavanje potreba potroSaca, zaposleni u zdravstvenim
ustanovama da je njihova duznost da vrSe preventivu i leCe pacijente, kao 1 da fakulteti
postoje zarad dobrobiti studenata a ne koristi profesora. Dalje, misija mora da bude
specificna za konkretnu organizaciju, ostvarljiva i realna, da naglasava potencijale
(distinktivne kompetencije) kojima privredni subjekt raspolaze i kona¢no da motivise sve
zaposlene da zajedno rade na ostvarivanju poslovnih zadataka i ciljeva.

Ciljevi su blisko povezani sa vizijom 1 misijom preduzeca. 1z vizije proisti¢e misija a iz
misije poslovni ciljevi preduzeca. ,,Misiju kompanije treba pretvoriti u set detaljnih
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ciljeva za svaki nivo upravljanja. Svaki menadZer treba da ima ciljeve i da bude
odgovoran za njihovo postizanje.* [Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (1999) (11)].

2. 3. 2. Uspostavljanje strateskih poslovnih jedinica

Vecina velikih i1 srednjih preduzeca se sastoji iz viSe strateskih poslovnih jedinica i
proizvode brojne proizvode. Strateske poslovne jedinice su zaokruzeni poslovni delovi
organizacije(poslovne divizije) koji se mogu planirati odvojeno od ostatka preduzeca.
Strateska poslovna jedinica(SBU) ima sebi svojstvenu misiju, ciljeve, strategije, trziste,
potrosace, konkurenciju i menadzment odgovoran za strateSko planiranje i1 finansijske
rezultate. Svrha uspostavljanja strateSskih poslovnih jedinica je da se razviju odvojene
strategije 1 resursi pravilno raspodele na poslove preduzeca.

2. 3. 3. Raspodela resursa na strateSke poslovne jedinice

Nakon Sto privredni subjekt definiSe svoje strateSke poslovne jedinice, rukovodstvo
preduzeca mora da odluci kako ¢e da raspodeli korporativni budzet na ove jedinice, te da
odredi ciljeve i razvije strategije za svaku od njih. U tu svrhu koriste se razliciti analiticki
modeli. Dva najpopularnija analiticka modela u savremenom poslovanju su SWOT
analiza i porfolio analiza. Radi se o korisnim alatima za planiranje ciljeva i strategija i
alokaciju resursa na strateSke poslovne jedinice.

I SWOT analiza je proces identifikovanja i procenjivanja klju¢nih snaga (Strenghts) i
slabosti (Weaknesses) preduzeca kao i glavnih Sansi (Opportunities) i opasnosti (Threats)
okruZenja. Konkretnije, u pitanju je anailticki model kojim se procenjuje Sta preduzece
moze a Sta nemoZze da postigne u pogledu internih i eksternih faktora. Kada je re€ o
internim snagama i slabostima analiza treba da obuhvati slede¢e potencijale preduzeca:
kadrovske, organizacione, tehni¢ko-tehnoloske, istraziva¢ko razvojne, finansijske. Sto se
tiCe eksternih Sansi 1 opasnosti analiza treba da obuhvati: poslovnu, politicku i
ekonomsku, socijalnu i tehnolosku okolinu. SWOT analiza sumira rezultate interne i
eksterna analize (strateSke revizije) i ukazuje na potencijale preduzeéa kojima
idetifikovane Sanse u okruzenju treba iskoristiti a opasnosti prevazici.

SWOT analiza je neizostavni deo procesa strateSkog planiranja i predstavlja znacajan
metod strateSke analize koji uzima u obzir klju¢ne faktore internog 1 eksternog okruzenja.
»SOWOT analiza je jednostavan okvir za generisanje strateSkih alternativa u okviru
strateSke situacione analize. Primenjuje se na korporativnom nivou ili nivou poslovnih
jedinica ali se Cesto javlja i u okviru marketing planova.““(20). SWOT analiza omogucéava
menadzmentu da definiSe ciljeve i razvije strategije na osnovu relevantnih informacija o
organizaciji i okruzenju. “Uz pomo¢ SWOT analize moze se utvrditi strateska pozicija
preduzeca i1 sagledati koje strategije najbolje odgovaraju preduzecu, i da li ¢e odredene
strategije preduzeéa moci na adekvatan na¢in da primeni.” [Zivkovi¢, Jeli¢, Popovié,
Muhié (2004) (19)].

Il Drugi analiticki model od velikog znacaja za strateski menadzment je portfolio
analiza. ,Porfolio analiza omogu¢ava menadzerima da ocene poslove koji ¢ine
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kompaniju. Firma ¢e uloziti velika sredstva u profitabilnije poslove i smanjiti ili odbaciti

one koji to nisu.”“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Portfolio analizom se

odreduje najbolja kombinacija poslova i proizvoda u koje treba investirati u cilju

ostvarivanja dugorocne rentabilnosti. U ovoj etapi procesa korporativhog strateskog

planiranja rukovodstvo mora da:

1. Analizira svoj trenutni poslovni porfolio i odluci koji bi poslovi trebalo da prime
viSe, manje ili nista ulaganja;

2. Razvije strategije rasta za dodavanje novih poslova u portfolio i odluci koje poslove
¢e zadrzati a od kojih ¢e se osloboditi kako bi se smanjio razmak izmedu trenutnih i
zeljenih rezultata.

Porfolio analiza se ostvaruje primenom portfolio modela/matrica. Najpoznatije metode
planiranja portfolija su one Boston Consulting Group, vodece konsultantske firme u
podrucdiju upravljanja, kao i firmi General Electric i Shell. Metode imaju najvecu primenu
u razvoju strategija za korporativni nivo. Ono $to odlikuje sve metode je da se
klasifikacija poslova(SBU) vrsi na osnovu dva glavna pokazatelja, gde prvi izrazava
privlacnost trzista a drugi poslovnu snagu (konkurentsku poziciju). Metode se uspesno
primenjuju u diversifikovanim preduzecima i imaju vaznu ulogu u alokaciji resursa i
procesu planiranja strategija rasta. Osnovnu porfolio matricu razvio je Bruce D.
Henderson za Boston Consulting group sedamdesetih godina proslog veka. ,,BCG i GE
portfolio modeli imaju brojne pogodnosti. Oni pomaZzu menadzZerima da razmiSljaju
strateski, bolje razumeju ekonomiju svojih SBU-a, unaprede kvalitet svojih planova,
unaprede komunikaciju izmedu SBU i korporativnog menadZmenta, identifikuju znacajna
pitanja i unaprede ulaganja u SBU koje viSe obecavaju.” [Philip Kotler (2002) (21)].

A) BCG matrica rasta i uéeséa se u procenjivanju vrednosti i klasifikovanju SBU,
oslanja na l.relativno trzisno ucesée, koje u matrici predstavlja vertikalnu osu, moze biti
veliko i malo i sluzi kao mera snage firme na trziStu i 2.t7ZiSnu stopu rasta, Koja u
matrici predstavlja vertikalnu osu, moze biti niska 1 visoka 1 sluzi kao mera privla¢nosti
trziSta. U zavisnosti od utvrdenog relativnog trzosSnog uceS¢a i stope trziSnog rasta
matrica klasifikuje SBU na: vodeée poslove/proizvode (trziSne lidere); perspektivne
poslove (poslove pod znakom pitanja); zrele poslove (,,krave muzare®); i stagnirajuce
poslove (,,pse®).

o Vodeci poslovi su poslovi ili proizvodi sa velikim u¢e$¢em na trzistu sa visokim
rastom i predstavljaju snovne nosioce razvoja. Ovim poslovima su potrebna
velika ulaganja kako bi finansirali svoji brzi rast. Vremenom njihov rast opada i
prelaze u kategoriju zrelih poslova.

e Zreli poslovi su poslovi ili proizvodi sa velikim uce$¢em na trzistu sa niskim
rastom. Takvim poslovima su potrebna manja ulaganja kako bi zadrzali svoje
trzisno ucesce. Ove SBU stvaraju prihode kojima se podupiru ostale SBU kojima
su potrebna ulaganja.

e Perspektivni poslovi su poslovne jedinice sa malim uce$¢em na trzistu sa visokim
rastom. Ovim poslovima su potrebna zna€ajna ulaganja kako bi odrzali 1 povecali
svoje uces¢e na brzo rastu¢em trziStu. Rukovodstvo mora dobro da razmisli o
»zhacima pitanja “ 1 odluci koje ¢e ovih poslova zadrzati a kojih se osloboditi.
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e Stagnirajuci poslovi su poslovi ili proizvodi sa malim uceSéem na trziStima sa
niskim rastom. Mogu proizvesti dovoljno novca da se odrze, ali ne predstavljaju
veliki izvor prihoda.
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Slika 3. ,,Matrica rasta trZista - trzisno ucesée za preduzeée X*(10)

BCG matrica kazuje da bi preduzece trebalo da eliminiSe odnosno dezinvestira
neperspektivne stagnirajuce poslove a neke od njih zadrzi, finansijska sredstva koja
donose zreli poslovi bi trebalo usmeriti ka vodeéim poslovima a selektivno investirati u
perspektivne poslove. Medutim, Izmedu ovih segmenata postoji snazna povezanost i
investicione odluke se nesmeju donositi olako. Ovo iz razloga $to svaki posao ima svoj
zivotni ciklus. Veéina poslova pocinje kao znak pitanja, ukoliko se pokazu uspe$nim
prelaze u kategoriju zvezda, sa smanjenjem rasta trziSta postaju krave muzare kako bi pri
kraju Zivotnog ciklusa presli u kategoriju pasa. Imaju¢i u vidu Zivotni ciklus poslova i
proizvoda, menadzeri moraju voditi racuna kako o trenutnoj poticiji SBU u matrici tako 1
o njihovim buduéim pozicijama.

Alokacija resursa se vrs$i na osnovu pozicija koje SBU zauzimaju u matrici gde se javlja
nekoliko strateSkih opcija. “Za svaku SPJ postoje Cetiri alternativne strategije. Firma
moze uloziti vise u poslovnu jedinicu kako bi povecala njeno trziSno u¢es¢e. Moze uloziti
samo onoliko koliko je potrebno da odrzi u¢es¢e SPJ-a na trenutnom nivou. Moze ubirati
kratkorocne prihode SPJ-a bez obzira na dugoro¢ni u€inak. Napokon, firma se moze
osloboditi SPJ-a putem prodaje ili postepenog ukidanja i iskoristi resurse na drugom
mestu.“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].

B) Matrica atraktivnosti trziSta i snage preduzeéa(mreza za strateSko poslovno
planiranje) razvijena je od strane konsultantske firme McKinsy & Company i General
Electric. Poput BCG matrice rasta i uce$¢a i General Electric/McKinsy matrica U
klasifikovanu poslova(SBU) koristi dve dimenzije, jedna izrazava atraktivnost
trziSta/grane(vertikalna osa) a druga poslovnu snagu SBU na trziStu(horizontalna osa).
Pristup GE smatra da postoji mnogo drugih ¢inilaca osim stope rasta trzista koji odreduje
privlacnost trziSta i relativnog trziSnog uceS¢a koji odreduje poslovnu snagu. Iz tog
razloga koristi se zbirni indeks:
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o Indeks priviacnosti trzista/grane sastoji se od: veliCine trziSta, stope rasta trzista,
profitabilnosti delatnosti, broja konkurenata, ulaznih barijera, troSkovne strukture
delatnosti 1 dr. Svaki od tih faktora se ocenjuje 1 kombinuje u indeks privlacnosti
trziSta koja moze biti niska, srednja i visoka.

e Indeks poslovne snage se sastoji od Cinilaca kao Sto sut: relativno trzi§no ucesce,
konkurentnost cene, kvalitet proizvoda, relativni proizvodni potencijal, relativni
potencijal istrazivanja i razvoja, finansijska situacija, menadZerske sposobnosti,
marketing, imidz 1 drugo. Svaki od tih faktora se ocenjuje i kombinuje u indeks
poslovne snage koja moze biti jaka, srednja i slaba.

Svaka SBU preduzeéa se ocenjuje na osnovu ove dve dimenzije(privlacnosti trzista i
poslovne snage) 1 tako odreduje njihova pozicija u matrici. Poslovna jedinica je uspesna u
meri u kojij je njeno trziSte atraktivno a njena konkurentska pozicija jaka.
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Slika 4. ,, Matrica atratkivnosti trzista/pozicija posla “(10)

Matrica se moze podeliti na tri zone. Prva zona ukljucuje poslove koji imaju veliku
poslovnu snagu(konkurentsku prednost) na atraktivnim trziStima i u koje treba ulagati.
Poslovi locirani u drugoj zoni imaju srednju poslovnu snagu na srednje i nisko
privla¢nim trzistima te je potreban selektivan pristup ulaganja. Poslovi u tréej zoni su u
poziciji bez rasta. To su poslovi u okviru neatraktivnih grana ¢ija snaga moze biti srednja
i slaba, te je reSenje zetva — smanjenje ulaganja ili dezinvestiranje- prodaja ili gasenje.

Kao dodatak identifikovanja trenutin pozicija SBU u matrici menadzeri bi trebalo da
predvide i o¢ekivane pozicije za buduci period od 3-5 godina. Treba predvideti promene
na trziStu i u konkurentskoj poziciji (sposobnostima i performansama) preduzeca,
analizirati ocekivane strategije konkurenata 1 Zivotni ciklus proizvoda kako bi se utvrdilo
kretanje SBU u matrici u toku buduceg vremenskog perioda i1 ocenili rezultati
primenjenih strategija. ,,Uprava bi trebalo da osmisli predvideno mesto SPJ-a sa i bez
promena u strategijama. Uporedujuci postojece i predvidene (projektovane) poslovne
mreze, menadzment moze da uoCi glavna strateSka pitanja 1 prilike pred kojima se
nalazi.“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Ako postoji razmak/odstupanja
izmedu postojeceg 1 projektovanog porftolija(postojec¢ih i Zeljenih rezultata) potrebno je
planirati nove strategije, uvesti nove poslove ili proizvode u porfolio i doneti odluke o
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smanjenju ili ukidanju postojecih poslova kako bi se taj razmak smanjio i ostvarili zeljeni
rezultati.

2. 3. 4. Procena mogucnosti rasta

Kako bi opstali i uspesno poslovali privredni subjekti moraju da rastu i razvijaju se
odnosno trajno grade i odrzavaju svou konkurentsku poziciju na ciljnom trziStu. Rast i
razvoj se moze ostvariti iskljucivo uz kontinuirano pracenje stanja i promena u okruzenju
te analizu trenutnih i planiranje bududih rezultata u poslovanju. Procena moguénosti rasta
je naredna planska aktivnost korporativnog strateskog planiranja koja ukljucuje:
planiranje novih, suzavanje i ukidanje starih poslova. U ovoj etapi korporativni
mendZment planira strategije rasta kako bi se uspostavila ravnoteza izmedu sadasnjih 1
zeljenih rezultata u poslovanju.

Potreba za uvodenje novih poslova (proizvoda) javlja se kao posledica zastarevanja
postoje¢ih poslova i potrebe uspostavljanja ravnoteze u portfoliu preduzeca. Naime,
nakon izvesnog vremenskog perioda nastaje razmak izmedu onoga Sto kupci Zele 1 onog
Sto privredni subjekt nudi, a samim tim i trenutnih i Zeljenih rezultata u poslovanju. U tu
svrhu se vr§i analiza strateSkog razmaka, odnosno porede sada$nji i potencijalni (Zeljeni)
poslovni rezultati.
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Vreme (godine)

Slika 5. StrateSki razmak(12)

Slika ilustruje razmak strateSkog planiranja. Najniza kriva projektuje ocekivanu prodaju
od portfolia sadasSnjih poslova preduzeca, a najviSa kriva opisuje Zeljenu prodaju
preduzeca. Evidentno je da preduzece zeli da raste mnogo brze nego §to mu dozvoljavaju
sada$nji poslovi. ,,Ako postoji jaz izmecu buduce Zeljene prodaje 1 projektovane prodaje
korporativno rukovodstvo ¢e morati da razvije ili uvrsti (Stekne) nove poslove kako bi isti
popunio.” [Kotler, Keller (2012) (12)]. U cilju prevazilaZzenja, smanjenja strateSkog jaza
(razmaka) izmedu postojecih i Zeljenih rezultata u poslovanju preduzeca, uravnotezenja
poslovnog porfolija i ostvarivanja rasta, korporativni menadZment mora da razvije
strategije rasta za dodavanje novih poslova u portfolio. » Vazno je napomenuti kako je
marketing na ovaj ili onaj nacin prisutnu u vecini kKorporativnih strategija i svojim
strategijama i taktikama doprinosi njihovom sprovodenju.
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Za uvodenje novih poslova u portfolio preduzeéa korporativnom rukovodstvu na
raspolaganju stoje tri osnovne strategije rasta: 1.Intenzivni rast (strategije unutrasnjeg
rasta), 2.Integrativni rasti i razvoj diversifikacije (strategije spoljasnjeg rasta).

I Menadzent preduzeca najpre mora da ispita da 1li postoje neke mogucnosti za
poboljsanje poslovnih rezultata njegovih sadasnjih poslova.

U okviru strategija intenzivnog rasta identifikuju se mogucnosti za pobolj$anje
rezultata postoje¢ih poslova. Intenzivnim rastom nastoji da se za postojece poslove
poveca proizvodni kapacitet, obim prodaje, trzisSno ucesce 1 dobit 1 na taj nacin uspostavi
ravnoteza i ostvare Zeljeni poslovni rezultati. Korisni okvir za pronalazenje prilika za
intenzivni rast je Ansoff matrica prosirenja proizvoda/trzista, koju je Harry Igor Ansoff,
“otac stateSkog menadzmenta”, 1965.godine predstavio u knjizi Corporate Strategy. U
matrici se razmatraju kombinacije izmedu postojecih i novih proizvoda i trzista, kako bi
se odredile najpovoljnije strategije za ostarenje zeljenog rasta. Ansoff razlikuje cCetiri
korporativne strategije rasta.

Tabela 3. Ansovljeva matrica prosirenja proizvoda/trzista

Postojeci Novi proizvodi
proizvodi

Postojeca trzista
Nova trziSta Diversifikacija

1.Preduzece najpre razmatra da li bi moglo da osigura rast i poveca trziSno ucesce
postojecih proizvoda na postoje¢em trziStu, primenom strategije osvajanja trzista. To je
najmanje rizi¢na strategija, budu¢i da se zasniva na postoje¢im kapacitetima i resursima
koji su usmereni na postojee poslovno podrucje-trziSte. Strategija se moze primeniti
kada je trziSte u fazi rasta i traznja stabilna, kada postojece trZiSte nije zasieno sa
postojecim proizvodima, kada se stopa koriS¢enja proizoda od strane postojecih kupaca
moze povecati, kada se mogu privuéi novi korisnici i kada se trziSno ucesc¢e konkurenata
smanjuje. Strategija osvajanja triista se ostvaruje pove¢anjem marketinskih i prodajnih
aktivnost u vidu privredne propagande i unapredenja prodaje - popusta, kupona i bonus
pakovanja, nagrada 1 dr. kojima se stimuliSe veca prodaja. Ovim aktivnostima kompanija
nastoji da privuce postojece i nove, potencijalne potrosace unutar postojeceg trzista.

2.Dalje preduzeée razmatra moguénost da pronade ili izgradi nova trziSta za svoje
postojece proizvode, primenom strategije razvoja trziSta. Cilj je povecati trziSno ucesce
postojecih proizvoda na novim trziStima. Strategija se moze uspesno primeniti kada se
identifikuje atraktivno, nepokriveno 1 nezasi¢eno trziSte, kada preduzece raspolaze
kapitalom, proizvodnim kapacitetima i kadrovskim resursima potrbnim za ekspanziju
trziSta 1 kada se jave novi, ekonomicni kanali distribucije. Strategija razvoja triista
podrazumeva ulazak na nova trziSta (trziSne segmente, niSe 1 geografska podrucja) sa
postoje¢im proizvodima, koji su neSto modifikovani (kozmeticke promene). Ovde je
potrebno izvrSiti segmentaciju trziSta, analizirati atraktivnost identifikovanih trzista 1
pozicionirati proizvode na novom, izabranom trziStu, tako Sto ¢e se elementi marketing
miksa vezani za proizvod, cenu, promociju 1 distribuciju pazljivo usaglasiti sa
karakteristikama novog trzista.
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3. Preduzecée zatim procenjuje da li za postojeca trziSta moze da razvije nove proizvode,
tako Sto ¢e primeniti Strategiju razvoja proizvoda. Novi proizvodi imaju jasnu vezu sa
postoje¢om linijjom proizvoda. Cilj strategije je da se poveéa prodaja inoviranih
proizvoda na postojecem trzistu. “Cesto je povezana sa naporom da se prosiri Zivotni
ciklus proizvoda, §to se gradi na ve¢ steCenoj reputaciji proizvoda, koji se dalje
poboljsava. Ide se Cesto na iznoSenje novih modela proizvoda na trziste, privlace se novi
kupci a oni koji poseduju stari model se stimuli$u da ga zamene novim.* [Zivkovi¢, Jeli¢,
Popovi¢, Muhi¢ (2004) (19)]. Strategija razvoja proizvoda se primenjuje kada na trziStu
dode do pada traznje za postoje¢im proizvodima (kada je proizvod u fazi zrelost), kada
konkurencija nudi proizvode sa boljim odnosom cena-kvalitet, kada preduzece radi u
grani koju karakteriSe brz trhnoloski razvoj i kada preduze¢e ima dobar istrazivacko
razvojni sektor. Uspeh ove strategije zavisi od sposobnosti preduzeca da razume realne
potrebe 1 Zelje potroSaca i sa tim na umu razvije i isporuci proizvode koji zadovoljavaju
takve zahteve na bolji na¢in nego $to to ¢ini konkurencija.

Il Integrativnim rastom se identifikuju mogucnosti za izgradnju ili sticanje (integraciju)
novih poslova koji su povezani sa postoje¢im poslovima preduzeca. ,,Preduzece moze
povecati prodaju i profit unutar svoje grane integracijom unapred, unazad ili
horizontalnom integracijom.* [Kotler, Keller (2012) (12)].

1. Vertikalna integracija je strategija kojom preduzece ostvaruje kontrolu nad dve ili vise
aktivnosti u lancu vrednosti. Preduzeée primenjuje vertikalnu integraciju kako bi
ostvarilo potpunu kontrolu nad aktivnostima snabdevanja, proizvodnje i distribucije. U
tom smislu razlikujemo vertikalnu integraciju unapred (kupovina distributera), unazad
(kupovina dobavljaca) i kombinovanu integraciju (u oba smera). Klasicni primer je
Carnegie Steel Company koja je kupila rudnike celika kako bi osigurala snabdevanje
sirovina ali i preuzela zeleznicu da ojaca distribuciju finalnih proizvoda.

2. Horizontalna integracija podrazumeva udruzivanje dva ili vise privredna subjekta na
osnovu zajedniC¢kih ulaganja ili putem spajanja i pripajanja, kako bi iskoristili nove
trzi$ne prilike. Preduzece moze da spoji ili pripoji (kupi) konkurentsko preduzece koje se
bavi proizvodnjom istih ili sliénih proizvoda, kako bi povecalo kapacitete, ostvarilo
ekonomiju obima, smanjilo nivo konkurencije, povecalo trzi$no ucesc¢e ili uslo na nove
trziSne segmente. Kod spajanja dva preduzeca vrSe razmenu akcija i formira se novi
privredni subjekt, dok kod pripajanja kupljeno preduzece postaje poslovna jedinica
preduzeca kupca. Primer moZe biti kupovina Porche SE se od strane Volkswagen AG
2012.godine i spajanje Disney i Pixar.

111 Razvoj diversifikacije oznacava orijentaciju preduzeca na identifikovanje prilika za
rast na novim trziStima ili delatnostima uz razvoj novih proizvoda. ,Na strategiju
diversifikacije se ide kada preduzece ne moze da ostvari svoje poslovne ciljeve sa
postoje¢om Sirinom odnosa proizvod-trziste.“ [Zivkovi¢, Jeli¢, Popovié, Muhi¢ (2004)

(19)].

Rast putem diversifikacije ima smisla kad se dobre moguénosti za rast mogu na¢i van
sadaSnjih poslova a privredni subjekt poseduje potencijale neophodne da se te
mogucénosti iskoriste. Postoje tri tipa diversifikacije: 1.Koncentri¢na, 2.horizontalna i
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3.konglomeratska. Svaka od navedenih strategija je usredsredena na specifican metod
diversifikacije. Naime: “Koncentricna strategija se koristi kada firma zeli da poveca svoj
porfolio proizvoda tako Sto dodaje (uvodi) nove povezane proizvode koji se proizvode u
okviru iste kompanije, horizontalna strategija se koristi kada kompanija zeli da prodaje
nove proizvode na slicnom trzistu, a konglomeratska strategija se koristi kada kompanija
zapocinje poslovanje u potuno novom poslovnom podrucju.©(22)

1. Strategija koncentricne diversifikacije podrazumeva uvodenje novih proizvoda koji su
u pogledu tehnologije i marketinga povezani sa postoje¢im asortimanom proizvoda ali su
namenjeni drugoj grupi potrodaca, pri cemu do izrazaja dolaze kompetencije u vidu
zajednickog marketinga, znanja i1 tehnologija kojima se raspolaze. Primer je kada
kompanija koja se bavi proizvodnjom desktop racunara, zapocinje sa proizvodnjom
laptop raCunara i pametnih uredaja.

2. Strategija horizontalne diversifikacije podrazumeva uvodenje novih proizvoda koji u
pogledu tehnologije i marketinga nisu povezani sa postoje¢im asortimanom proizvoda ali
mogu da odgovaraju postoje¢em segmentu potrosaca, i do izrazaja dolazi lojalnost
potroSaca brendu. Primer moze da bude kada proizvoda¢ diskova zapocne proizvodnju
omota za diskove ili proizvoda¢ modnih artikla zapo¢ne proizvodnju parfema.

3. Strategija konglomeratske diversifikacije podrazumeva ulazak na potuno novo trziste
i uvodenje novih, nepovezanih poroizvoda. ,,Kompanija traga za novim poslovima koji
nemaju nikakvu povezanost sa postoje¢om tehnologijom, trziStima i proizvodima.*
[Kotler, Keller (2012) (12)]. Primer je kada proivodac televizora zapocne proizvodnju
zamarzivaca, ve$ masina, gde se suo€ava sa potpuno novim trzistima i tehnologijom.

2. 4. Planiranje na nivou strateSkih poslovnih jedinica

Stratesko korporativno planiranje pruza osnovu za ostatak planiranja u preduzecu.
Nakon korporativnog planiranja svaka poslovna jedinica razvija detaljan marketing plan i
druge fukcionalne planove koji podrzavaju opsti plan preduzeca. Tako se marketing
planiranje odvija unutar poslovne jedinice a za nivo proizvoda, linije proizvoda i marke.
Markeketing plan je podreden ukupnom strateSkom planu poslovne jedinice ali on
doprinosi ostarivanju zadatih marketing ciljeva a time 1 strateskih ciljeva preduzeca.

Planiranje na nivou pojedinih strateSkih poslovnih jedinica (SBU) je divizionalno
planiranje. Kako se ovi zaokruzeni delovi organizacije tretiraju kao preduzeca u malom,
proces planiranja na nivou SBU slican je planiranju na nivou preduzeca kao celine:
»Svaka SBU uspostavlja sopstvenu izjavu o misiji, ciljeve, strateski 1 marketing plan 1
ima svoj menadzment tim (Lindgren & Shimp, 1995).“ [Imeh, Edet, William, Anani,
Rajunor (2012) (23)].

,Neke korporacije daju veliku slobodu svojim poslovnim jedinicama u formulisanju
ciljeva profita i prodaje i odredivanju strategija. Druge postavljaju ciljeve za svoje
poslovne jedinice, ali im prepustaju da samostalno razvijaju sopstvene strategije. Ostale

34



postavljaju ciljeve i snazno se upli¢u u strategije individualnih poslovnih jedinica.“[Philip
Kotler (2002) (21)]. Nezavisno od nivoa uklju¢enosti top menadZzmenta u ovaj proces,
ciljevi i1 strategije za poslovne jedinice se dogovaraju i postavljaju uz uzajamnu
saglasnost korporativnog menadzmenta i menadZmenta za nivo poslovnih jedinica.

Eksterno
. okruzenje

(Analiza prilika i
opasnosti)

. . \ \ ; ; Povratne
Formulisanje Formulisanje . -
! Formulisanje I - | IMplEMEnt acija mep- (iNformacije i

SWOT analiza cilieva strategije programa kontrola

Interno

okruzenje
(Analiza snaga |
slabosti)

Slika 6. Proces strateskog planiranja poslovnih jedinica(12)

Strate§ko planiranje poslovnih jedinica zapocinje definisanjem poslovne misije, u
okvisu Sire korporativne misije preduzeéa kao celine, koja mora biti specificna za
konkretnu poslovnu jedinicu. Dalje se vrsi strateska revizija i SWOT analiza gde se
podrobnije analizira konkretno trziSte na kome jedinica posluje i procenjuju njene
performanse 1 sposobnosti. U skladu sa utvrdenim prednostima i nedostacima poslovne
jedinice i identifikovanim prilikama i opasnostima u okruzenju, odreduju se ciljevi za
konkretnu jedinicu koji moraju biti uskladeni sa korporativnim ciljevima preduzeca i
formuliSu poslovne strategije kojima ¢e se ciljevi ostvariti. Na kraju, ¢ak i najbolja
strategija moze da omane ukoliko izostane uspeSna implementacija i kontrola. Kontrola
predstavlja obaveznu zadnju fazu upravljackog procesa u kojoj se vreduju i mere rezultati
strategija i planova i preduzimaju korektivne mere kako bi se zagarantovalo postizanje
ciljeva.

2. 4. 1. Poslovna misija

U veoma diversifikovanim preduze¢ima, iskaz o korporativnoj misiji moZe biti veoma
Sirok 1 kao takav liSen sadrZaja 1 motivacije. 1z tog razloga, mnogi menadzeri SBU
smatraju pozeljnim da formuli$u sopstvenu, poslovnu misiju koja opisuje domen posla,
njegovu viziju, distinktivne kompetencije 1 koja moze da motiviSe zaposlene. Iz poslovne
misije proizilaze poslovni ciljevi i dalje marketing ciljevi SBU. Kotler navodi jedan
zanimljiv primer, koji je ovde prikazan u skrac¢enoj formi:

Poslovna jedinica za proizvodnju dubriva je jedan od poslova International Minerals and
Chemical Corporation. Poslovna misija divizije za proizvodnju dubriva nije proizvodnja
dubriva, veé-povecanje poljoprivredne produktivnosti. Ova misija vodi ka hijerarhiji

ciljeva, ukljucujué¢i poslovne i marketing ciljeve. Misija povecanja poljoprivredne
produktivnosti vodi ka poslovnom cilju divizije-razvoju dubriva koja daju vece prinose.
Kako bi se obezbedila sredstva za razvoj takvog dubriva potrebno je povecati profit, te
povecanje profita postaje jo§ jedan poslovni cilj divizije za proizvodnju dubriva. Do
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povecanja profita dolazi poveCanjem prodaje ili smanjenjem troskova. Prodaja se
povecava poboljSanjem uces¢a kompanije na domacem trzistu ili ulaskom na nova strana
trziSta. Ovi poslovni ciljevi divizije tako postaju marketing ciljevi divizije.

Tabela 4. povezanost poslovne misije, poslovnih ciljeva i marketing ciljeva
Poslovni ciljevi divizije

Povecanje poljoprivredne | 1.Razvoj dubriva koja daju | Povecati obim prodaje i
produktivnosti vece prinose trzisno ucesée-na domacem
2. Povecanje profita ili stranom trzZistu

2. 4. 2. StrateSka revizija

Kako bi se formulisali odgovarajuci ciljevi potrebno je izvrsiti strateSku reviziju - analizu
internog i eksternog okruzenja SBU. Eksterna analza je detaljna analiza i procena mikro
1 makro okruzenja u kome privredni subjekt posluje, sila 1 ucesnika okruzenja, stanja i
promena u okruzenju i uticaja tih promena na poslovanje privrednog subjekta.

Analiza eksternog okruzenja je proces pracenja stanja i promena u okruzenju radi
identifikovanja prilika i opasnosti koje mogu uticati na sposobnost preduzeca da ostvari
svoje ciljeve. Dakle krajnji cilj eksterne analize je identifikovanje glavnih Sansi i
opasnosti za preduzete u njegovom okruzenju. Dok su Sanse pozitivne okolnosti u
okruzenju koje privredni subjekt moze da iskoristi kako bi poboljsao strateSku poziciju i
ostvario planirane ciljeve, opasnosti su negativni uticaji i okolnosti u okruzenju koje
nepovoljno deluju na poslovanje preduzeca, remete njegov rad i ugrozavaju dostizanje
zadatih ciljeva.

Privredni subjekti su otvoreni a ne izolovani poslovni sistemi €ija se povezanost sa
okruzenjem ispoljava u pribavljanju inputa i usmeravanju autputa ka ciljnom trzistu.
Njihovo poslovanje se ne odvija u bezvazdusnom prostoru, ve¢ u slozenom 1
promenjivom okruzenju, a kako bi uspe$no obavljali svoje privredne aktivnosi oni moraju
da saraduju sa ostalim trziSnim akterima 1 prilagodavaju se uticaju sila u okruzenju.
OkruZenje u kome preduzece posluje se sastoji od subjekata i sila izvan njegove kontrole
koji posredno ili neposredno uti¢u na njegovo poslovanje i ciljeve, njegovu sposobnost
zadovoljavanja Zelja i potreba potroSaca i ostvarivanje dobiti. Eksterno okruZenje kroz
svoje sile i u¢esnike kreira promene u vidu prilika i opasnosti a uspesni privredni subjekti
kontinuirano prate i prilagodavaju se okruZenju koje se stalno menja primenom
odgovaraju¢ih strategija. ,,Nazalost previSe je kompanija koje promene ne smatraju
prilikom. One ignoriSu promenu ili joj se odupiru sve dok gotovo nije prekasno. Njihove
strategije, srtuktura, sistemi i kultura sve su viSe zastareli.“ [Kotler, Vong, Sonders,
Armstrong (2007) (1)].

Eksterno okruzenje (marketing okruZenje) u kome privredni subjekti posluju se satoji od
1.mikrookruzenja | 2.makrookruzenja. “Uobicajeno je da se eksterno okruzenje deli na
makro 1 mikro marketing okruZenje i1 podrazumeva pocetni korak u analiziranju 1
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formulisanju poslovnih moguénosti preduzeca®. [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ (
2012) (9)].

e MikrookruZenje se satoji od subjekata u blizini preduzeca koji direktno uti¢u na
njegovu sposobnost da usluzuje svoje potrosace i ostvaruje dobit, to su: dobavljaci
posrednici, potrosaci, konkurenti i javnost. Za marketing je od posebnog znacaja

e MakrookruzZenje se satoji od Sirih socio-ekonomskih sila koje utucu na celokupno
mikrookruzenje i tako indirektno deluju na poslovanje preduzeca, to su: demografske,
ekonomske, tehnoloske, prirodne, politicke i kulturne sile.

Analiza mikrookuzenja je analiza poslovnog okruzenja dok se analiza makrookruzenja
bavi faktorima politickog, ekonomskog, socijalnog i tehnoloskog okruZenje. Svaka od
navedenih analiza ima za cilj da utvrdi specifiSno eksterno stanje, uslove, sile i njihove
uticaje, sadaSnje 1 potencijalne promene i tako identifikuje Sanse i pretnje koje vladaju u
eksternom okruzenju preduzeca.

Koristan okvir za analizu eksternog okruzenja je model pet sila koji je razvio profesor sa
Univerzitea Harvard, Michael Porter. Porter navodi pet sila poslovnog okruzenja koje
svojim delovanjem odreduju nivo konkurencije u grani a time i nivo njene atraktivnosti
odnosno profitabilnosti. ,,Porter se bavio pitanjem zaSto su neke grane same po sebi
profitabilnije od drugih, i zakljucio je da atraktivnost grane zavisi od pet sila: opasnost od
ulaska novih konkurenata, opasnost od alternativa, pregovaracka mo¢ dobavljaca,
pregovaracka mo¢ kupaca, i rivalitet izmedu postoje¢ih konkurenata® [Jobber, Fahy
(2005) (15)]. Konkurentske sile mogu smanjiti atraktivnost, profitabilnost grane ali se na
njih moze delovati adekvatnim strateSkim odlukama kako bi se njihov uticaj neutralisao a
profitabilnost pospesila.

2. 4. 3. Analiza internog okruZenja

Formulisanje ciljeva za strateske poslovne jedinice pored eksternog zahteva i1 detaljnu
analizu internog okruzenja. Naime, jedno je uociti atraktivne Sanse koje se javljaju u
okruZenju a neSto sasvim drugo biti u mogucénosti da se one iskoriste. Iz tog razloga
svaka poslovna jedinica mora periodi¢no da procenjuje svoje interne snage i slabosti,
tako S§to ¢e izvsiti detaljnu analizu marketing, finansijskih, kadrovskih i organizacionih
potencijala kojima raspolaZe.

Analiza internog okruzenja ti¢e se analize 1 procene internih potencijala sa ciljem da se
utvrde klju¢ne snage i slabosti privrednog subjekta. Snage ili prednosti su izvor
konkurentske prednosti i njima privredni subjekt ostvaruje pozitivan uticaj na potrosace i
konkurenciju. Slabosti ili nedostaci su ograni¢enja koja otezavaju uspesno privredivanje
subjekta. ,,Slabosti preduzeca ¢ine razne nepovoljne okolnosti i razli¢ita ogranic¢enja koja
ima samo preduzeée u odnosu na okolinu, na konkurenciju i na potrosage.” [Zivkovi¢,
Jeli¢, Popovi¢, Muhi¢ (2004) (19)].

Za razluku od eksternog okruZzenja i kome egzistiraju nekontrolisani i delimi¢no
kontrolisani faktori, interno okruZenje je u dobroj meri pod kontrolom menadZzmenta
preduzeca. Interno okruZenje se sastoji od internih izvora (potencijala) koji su pod
kontrolom menadzmenta preduzeca i1 koji se manifestuju u vidu snaga i slabosti a ¢ine ih:
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kadrovski, organizacioni, tehnicko-tehnoloski, marketing, istrazivcko-razvojni,
finansijski 1 drugi izvori. Interni izvori kojima preduzece raspolaze odreduju sposobnost
preduzeca da profitabilno zadovoljava potrebe potrosaca i da se uspesno nadmece sa
svojim konkurentima.“ U stvari, radi se o suStinskim izvorima konkurentske prednosti
preduzeca koje bi trebalo iskoristiti u skladu sa marketinskom analizom ($ansama i
pretnjama) okruzenja.* [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

Koristan okvir za analizu internog okruzenja je lanac vredsnoti koji predlaze Michael
Porter. Lanac vrednosti je glavni instrument za identifikovanje na¢ina na koje se resursi i
sposobnosti preduze¢a mogu delotvorije upotrebiti §to vodi stvaranju vece vrednosti za
potrosace i vecih rezultata za preduzece. lanac vrednosti rastavlja preduzece na devet
aktivnosti u okviru dve grupe i to primarne aktivnosti koje prate kretanje proizvoda ili
usluga kroz organizaciju a Cine ih: interna logistika, operacije(proizvodnja), eksterna
logistika, plasman(marketing i prodaja) i postprodajne usluge; i pomocne aktivnosti od
kojih primarne zavise a cine ih: nabavka, razvoj tehnologije, ljudski resursi i
infrastruktura preduzeca. “Unutar svake od tih primarnih aktivnosti javljaju se pratece
aktivnosti. Na primer, nabavka ukljucuje kupovanje razli¢itih inputa za svaku primarnu
aktivnost-samo odeljenje nabavke obavlja deo nabavke. Razvoj tehnologije i upravljanje
ljudskim potencijalima takode se javljaju u svim odeljenjima. Infrastruktura kompanije
pokriva opste troskove glavne uprave, planiranja, finansija, racunovodstva i zakonsih,
kao i poslova sa vladom, a oni proizilaze iz svih primarnih i prate¢ih aktivnosti.” [Kotler,
Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Ono $to zapravo porucuje koncept lanca vrednosti
je da preduzece mora da proceni troSkove 1 preformanse u svakoj od aktivnosti koje vode
stvaranju vrednosti za potrosaCe i pronade nadine da troskove smanji a performanse
unapredi. Za svaku od primarnih aktivnosti postoji nacin da se troskovi smanje a
produktivnost unapredi. Kompanija IKEA koja od nedavno posluje u Srbiji je dobar
primer da je tako neSto moguce. Ova kompanija prodaje svoju robu u Srbiji u svom
trgovinskom centru u blizini Beograda ali 1 putem internet prodavnice. Klju¢ uspeha
kompanije IKEA ogleda se u komunikaciji i razvijanju odnosa menadzmenta sa
dobavljac¢ima Sirom sveta. IKEA je najve¢i maloprodavac namestaja u svetu: “kupuje
proizvode od viSe od 1.800 dobavljaca u 50 zemalja i koristi 42 predstavniStva za
trgovinu Sirom sveta radi upravljanja odnosima sa dobavljacima. Oni pregovaraju o
cenama sa dobavljacima, proveravaju kvalitet materijala i paze na socijalne i1 radne
uslove.”(24) IKEA razvija proizvode koji imaju niske troSkove materijala i proizvodnje 1
koji istovremeno ispunjavaju ekoliSke zahteve, zahteve kvaliteta i funkcionalnosti. Roba
koja se kupuje je osmiSljena tako da zauzima malo prostora na skladiStu 1 prilikom
transporta a da istovremeno bude 1 jednostavna za sastavljanje i kupac je mozZe sastaviti
sam ili zatraziti pomo¢ od stru¢nog tima koji ¢e posao obaviti na trazenom mestu. Takva
jedinstvena strategija i program joj omogucavaju da smanji troSkove 1 unapredi
performanse gotovo po svim osnovima: troSkove nabavke, troSkove proizvodnje-
montaze, troSkove skladiStenja i otpreme, troskove prodaje i servisiranja. Niski troskovi
omogucavaju ovoj kompaniji da ponudi proizvode dobrog kvaliteta po niskoj ceni za
kupce Sirom sveta.

Veliki izvor informacija o sposobnostima i performansama preduzeca pruzaju interni
izvestaji koje u okviru MKIS prikuplja sistem internih izvestaja. Re¢ je o podacima koji
se generiSu obavljanjem svakodnevnih poslovnih aktivnosti od strane razli¢itih poslovnih
funkcija u preduzecu. Jako Cesto su ove informacije dostupne u formi koja je naizgled
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neupotrebljiva za marketing. Ovo iz razloga Sto se dosta informacija prikuplja za druge
interne potrebe (potrebe finansija, racunovodstva, proizvodnje), gde se njihov strateski
znac¢aj ne moze neposredno prepoznati. Medutim, marketing stru¢njaci moraju biti
obuceni da Citaju sve vrste internih izvestaja kako bi uspeSno mogli da donose vazne
odlike i planiraju strategije i taktike.

2. 4. 4. SWOT analiza

Nakon izvrSene strateSke revizije (analize internog i ekternog okruzenja) postoji
dovojlna baza podataka za izradu SWOT analize.““Strateska revizija na svakom nivou
kontroliSe kompaniju i njeno okruzenje. SWOT analiza sazima elemente revizije u
izvestaj o prednostima i nedostacima kompanije i o glavnim opasnostima i postojecim
Sansama.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. SWOT analiza se Koristi
podacima iz stateSke revizije 1 daje kratak spisak Cinilaca koji su klju¢ni za uspeh u
poslovanju preduzeéa. Njome se utvrduju glavne Sanse i opasnosti okruzenja i klju¢ne
prednosti i nedeostaci preduzeca. Medutim, potrebno je naglasiti kako nema svrhe
sprovoditi SWOT analizu ako na osnovu nje ne usledi odgovarajucéa akcija. Ona treba da
bude viSe od obicne liste identifikovanih faktora bududi da je u pitanju analiticka tehnika
za donosenje strateskih odluka.

SWOT analiza omogu¢ava menadzmentu da formuliSe ciljeve 1 razvije strategije na
osnovu relevantnih informacija o organizaciji i okruzenju.

2. 4. 5. Formulisanje ciljeva

Nakon §to je izrSena strateSka revizija i SWOT analiza, proces se nastavlja sa
formulisanjem specifi¢nih ciljeva za planski period.

Ciljevi se definiSu kao situacija ili stanje u koje preduzece zeli da dode u doglednom
vremenskom periodu. To je stanje koje menadZment definiSe kao najpovoljnije za
preduzeCe 1 prema kome se usmeravaju sve poslovne aktivnosti i resursi
preduzeca.,,Ciljevi su ono §to bi kompanija Zelela da postigne tokom razdoblja za koje
postoji plan.© [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Ciljevi predstavljaju
izjavu o tome $ta treba posti¢i u buducnosti te stoga predstavljaju osnovu za planiranje
strategija.

Kod formulisanja ciljeva mora se voditi racuna da budu specifi¢ni, merljivi, ostvarivi,
relevantni, vremenski odredeni i hijerarhijski postavljeni-da se krecu¢i od opstih ka
konkretnim ciljevima i zadacima za odeljenja i pojedince. 1z strateskih proizilaze takticki
a iz ovih operativni ciljevi. Hijerarhija (struktura) ciljeva se tako postavlja da ciljevi nizeg
nivoa sluze kao sredstvo ili etapa u dostizanju ciljeva viseg tj. najviSeg nivoa. Prema
tome, realizacijom operativnih ciljeva se osvaruju takticki, a time i strateski ciljevi.

Prema organizacionom nivou razlikuju se: strateski, takticki i operativni ciljevi:

1. Strateske (korporativne) ciljeve identifikuje top menadZzment preduzeéa, imaju
dugoro¢ni karakter i prema njima se usmerava celokupno poslovanje preduzeca.
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Strateski ciljevi predstavljaju opsSte pravce razvoja i obicno se tiCu potizanja opsteg
prosperiteta preuzeca, njegovog rasta i razvoja u buduéem periodu. Vremenski
interval potreban za postizanje korporativnih ciljeva zavisi od sposobnosti preduzeca,
uslova na trzistu i drugih faktora a krece se od pet pa cak i preko dvadeset godina.

2. Takticke (poslovne) ciljeve definise top i srednji nivo menadZzmenta, srednjoro¢nog
su karaktera, predstavljaju dalju razradu strateskih ciljeva i usmereni su na
ostvarivanje rezultata u posebnim funkcionalnim ili divizionim jedinicama
organizacije. ,,Veéina poslovnih jedinica tezi postizanju miksa ciljeva ukjlu¢ujuéi
profitabiljnost, rast prodaje, poboljSanje trziSnog uceS¢a, smanjenje rizika i dr.”
[Kotler, Keller (2012) (12)].

3. ,,Operativne ciljeve utvrduju menadzeri srednjeg 1 prvog nivoa i njima se definiSu
specificni ciljevi na nivou odeljenja i individualni ciljevi u okviru funkcionalnih
jedinica (ili divizija). Oni su orijentisani na zadatak. Obi¢no se odnose na pojedina
podru¢ja marketing aktivnosti. Po svom karakteru su kratkoro¢ni.“ [Milisavljevic,
Marici¢, Gligorijevic¢ ( 2012) (9)].

Marketing ciljevi obi¢no zahtevaju da se potraznja dovede na nivo utvrden strateskim
planom u sedistu firme, a za njihovo postizanje je odgovoran marketing menadzment.
Ciljevi marketinga se moraju definisani tako da doprinose realizaciji ciljeva koji su na
viSoj hijerarhijskoj lestvici. Kao primeri marketing ciljeva mogu se navesti ciljevi
povecanja prodaje, trziSnog uceSca, iskoriS¢avanje trziSnog potencijala, povecanje
rentabilnosti. ,,Najopstiji cilj marketing orijentisane organizacije jeste zadoljovljenje
potreba potrosaca uz ostvarivanje dobiti.” [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012)

91
2. 4. 6. Formulisanje strategije

Dok cijlevi ukazuju na stanje u koje preduzece Zeli da dode, strategije ukazuju na
nacin kako da se tamo dode.

Strategija strateSke poslovne jedinice mora biti usaglaSena sa misijom, ciljevima,
okolnostima koje vladaju u okruzenju (prilikama i pretnjama) i potencijalima kojima ona
raspolaze. U tom smislu ne postoji jedna univerzalna strategija koja se moze primenite za
sve privredne subjekte, ve¢ svaki od njih mora da pronade za sebe optimalnu strategiju
imajuci u vidu situaciju u kojoj se nalazi, Sanse, ciljeve 1 resurse kojima raspolaze.

Strategija se moZe definisati na viSe nacina:
e Alfred D. Chandler, profesor sa univerziteta Harvard, u delu “Strategija i struktura®,
strategiju definiSe kao: ,,nac¢in odredivanja temeljnih, dugoro¢nih ciljeva preduzeca,
usvajanje pravaca akcija i alokacija resursa potrebnih za njihovo ostvarivanje. ,,

[Nickolos (2016) (25)].

e Michael Porter, takode profesor sa Harvarda, u delu ,,Konkurentska strategija“
Strategiju definiSe kao: ,,Siroka formula o tome kako ¢e preduzece konkurisati, koji
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¢e njegovi ciljevi biti 1 koje aktivnosti treba preduzeti kako bi se ti ciljevi ostvarili.*
[Nickolos (2016) (25)].

e Henry Mintzberg u svojoj defniciji naglazava odnos preduzeéa i okruzenja:
»trategija je posredi¢na sila izmedu organizacije i njenog okruzenja, ¢ine je dosledni
obrasci u tokovima organizacionih odlika kojima se deluje na okruzenje.“ [Marti,
Cabrita (2012) (26)]. Slicnog je misljenja i Richard Rumelt: ,Strategija je ¢in
uskladivanja kompanije i njenog okruzenja. To okruzenje je podloZzno promenama,
kao §to su i firmine sposobnosti. Stoga je zadatak strategije da odrzi dinami¢nu, a ne
staticnu ravnotezu.* [Marti, Cabrita (2012) (26)].

e William F. Glueck strategiju definise kao: ,,Jedinstveni, sveobuhvatni i integrisani
plan osmisljen kako bi osigurao da se osnovni cijlevi preduzeéa postignu.“(27)

o 7. Zivkovi¢, M. Jeli¢, N. Popovié, S. muhi¢: “Strategija se najéeié¢e definide kao
nacin ili vodi¢ kojim se odreduje kretanje preduzec¢a u buduénosti, ka odredenim
ciljevima u buducnosti. Pojam strategije potice iz vojne terminologije da oznaci ratnu
vesStinu, odnosno vestinu komandovanja i vodenja trajnih operacija...Preneta u
poslovnu problematiku strategija oznacava na¢in usmeravanja preduzeca ka zeljenim
buduéim ciljevima.“ [Zivkovié, Jeli¢, Popovié¢, Muhié¢ (2004) (19)].

e Mirjana Gligorijevi¢ navodi sledecu definiciju ,,Strategija je planska odluka kojom
se, polaze¢i od sistemske analize 1 predvidanja faktora sredine i na tim osnovama
utvrdene vizije, misije 1 ciljeva, vrSi izbor osnovnih puteva i nacina njihovog
realizovanja...Strategija je serija integrisanih aktivnosti koje vode ka relativnoj
konkurentskoj prednosti.© [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevié ( 2012) (9)].

H. Mintzberg istice kako strategija ima zZiSe znacenja, i kako svako od njih ima koristi. Iz
navedenih definicija 0 ovom pojmu mogu se izvesti sledece konstatacije:

1) Strategija je planska odluka kojom se definiSe nacin ostvarivanja ciljeva preduzeca;
2)Isto tako, strategija je nain kojim se usmerava poslovna aktivnost preduzeca ka
postizanju odredenih ciljeva; 3) Uz to, strategija se posmatra kao serija integrisanih
aktivnosti koje vode ka zeljenom buducem stanju; 4) Njome privredni subjekt kreira
jedinstvenu i vrednu poziciju na trzistu, odnosno stvara konkurensku prednost;
5)Strategijom se uspostavlja ravnoteZa izmedu organizacije i okruzenja kako bi se
iskoristile prilike u promenjivom okruzenju; 6) Kona¢no definisanju i izboru strategije
predhodi ¢itav niz procesa - sistemska analiza, predvidanje faktora okruzenja, definisanje
misije i ciljeva.

Proces formulisanja strategija se seastoji iz viSe faza. Radi se o procesu koji ukljucuje
analizu, identifikovanje, vrednovanje i odabir najbolje strategijske alternative.

Proces formulisanja strategije obuhvata:
e strateSka analiza okruzenja i1 potencijala privrednog subjekta na temelju koje se
identifikuju klju¢ne snage i slabosti sa Sansama 1 opasnostima;
e Identifikovanje strateskih alternativa;
e Procena prednosti i nedostataka alternativa sa stanovista izvodljivosti i ocekivanih
rezultata;
e Izbor najboljih strateSkih alternativa koje bi trebalo sprovesti.
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,,Odabrana alternativa mora biti konzistentna-da odgovara potencijalu preduzec¢a i stanju
sredine u kojoj preduzece obavlja svoju poslovnu aktivnost.“ [Zivkovi¢, Jelié, Popovié,
Muhi¢ (2004) (19)]. Dobro formulisana strategija treba da bude: “efikasna u resavanju
definisanog problema, prakticna (da se moze primeniti u konkretnoj situaciji, sa
raspolozivim resursima), izvodljiva unutar postavljenog vremenskog roka, ekonomicna i
prihvatljiva za kljuéne zainteresovane strane(stejkholdere) u organizaciji . [Mitchell,

(2009) (28)].

Savremeni privredni subjekti formuliSu strategije za tri nivoa:
1. Strategije za korporativni nivo

2. Strategije za nivo poslovnih jedinica
3. Strategije za nivi poslovnih funkcija.

Navedena podela svojstvena je velikim diversifikovanim preduze¢ima sa izrazenim
strepenom decentralizacije u upravljanju, gde se pored osnovne strategije javlja potreba i
za definisanjem strategija za nivo strateskih poslovnih jedinica. Korporativne, poslovne i
funkcionalne strategije sli¢no ciljevima imaju svoju hijerarhiju i strategije na nizem nivou
su takve da podrzavaju strategije na viSem nivou. Budu¢i da su korporativni, polovni i
funcionalni ciljevi medusobno uskladeni, isto tako i strategije za sva tri nivoa moraju biti
uskladene kako bi se ti ciljeviu ostvarili.

2. 5. Korporativna strategija

Korporativna strategija/opsta, genralna strategija - Strategija za nivo preduzeca
(Corporate level strategy) je u nacelu razvojna strategija kojom se odreduje opsti pravac
razvoja preduzeca i1 donosi je top menadZment. Korporativna strategija je planska odluka
kojom se vrS$i izbor pravaca akcija i nadina ostvarivanja korporativne vizije, misije i
ciljeva.

,Korporativna strategija u osnovi se bavi odredivanjem poslovnih podru¢ja u kojima bi
kompanija trebalo da se nadmece i1 razvijanjem 1 koordinacijom portfolija strateSkih
poslovnih jedinica(SBU).*“(26)
Korporativnom strategijom se :
1. Odreduju poslovni kojima ¢e se preduzece baviti;
2. Odreduje nacin kojim ¢e se upravljati poslovnim porfoliom, u smislu postavljanja
ciljeva 1 strategija, alokacije resursa na poslovne jedinice i donoSenja odluka o
uvodenju novih, redukciji ili ukidanju postojecih poslova.

Strategije koje se primenjuju za korporativni nivo su:

A) Strategije rasta ,,Growth strategy“ Cine: 1.strategije unutrasnjeg rasta-osvajanje
trziSta, razvoj trziSta i razvoj proizvoda, 2. Strategije spoljasnjeg rasta-Integracija i
diversifikacija. Strategije rasta se primenjuju sa ciljem postizanja zeljenog rasta i razvoja
preduzeca, u skladu sa ukazanim prilikama na trziStu 1 raspolozZivim resursima i
sposobnostima.
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B) Strategije stabilizacije ,,Stability strategy” koriste preduzeca koja su zadovoljna
postignutim rezultatima svog poslovanja, trziSnim uces¢em i1 konkurentskom pozicijom,
koja izbegavaju rizik u poslovanju i drze se postojecih ciljeva, strategija, poslova i ciljnih
trziSta. Strategija stabilizacije ne znaci da je preduzece inertno ve¢ da nastoji da efiksno
odrzi postignute rezultate i stabilno i postepeno nastavi sa rastom.

C) Strategije kontrakcije i zaokreta ,,Retrentchment strategy, turnaround strategy“
predstavljaju defanzivne reakcije preduzeéa na nepovoljne okolnosti u okruzenju- krizne
situacije, kojima privredni subjekt nastoji izade iz krize 1 ponovo se usredsredi na rast 1
razvoj. Najces$¢i simptomi krize su: smanjenje trziSnog uces$éa, pad prodaje, pad
profitabilnosti, porast troSkova, porast zaduZenosti, pojava gubitka u poslovanju i drugi
pokazatelji koji odrazavanju lose performanse preduzeca. U zavisnosti od ozbiljnosti
situacije u kojoj se privredni subjekt nalazi korporativni menadzent je u prilici da bira
izmedu razlicitih strategija kontrakcije i strategija zaokreta. Moguce strateske opcije u
okviru strategije kontrakcije su: strategija dezinvestiranja, strategija Zetve, strategija
likvidacije. Za razliku od strategija rasta , koje su usmerene na postizanje rasta i razvoja,
strategije kontrakcije i zaokreta su usredsredene na izlazak iz krize i oporavak preduzeca.

2. 6. Poslovna strategija

Poslovna strategija-strategija za nivo poslovnih jedinica (Business level strategy)
predstavlja skup integrisani aktivnosti kojima privredni subjekt ostvaruje konkurentsku
prednost na ciljnom trziStu. Poslovna strategija definiSe osnovne akcije (naine) kojima
preduzecée treba da izgradi i ojaca svoju konkurentsku poziciju na odabranom ciljnom
trziStu. Konkuretska prednost je: “prednost u odnosu na konkurenciju zadobijena
ponudom vece vrednosti potroSacima, ili preko napla¢ivanja nizih cena od konkurenata ili
davanjem vecih pogodnosti koje opravdavaju vise cene.“ [Kotler, Vong, Sonders,
Armstrong (2007) (1)].

Polaze¢i od nacuna na koje preduzeée konkurise na trzistu Michael Porter predlaze tri
interno konzistentne generi¢ke strategije, koje se mogu koristiti pojedinac¢no ili u
kombinaciji, za kreiranje odrZive 1 odbranjive pozicije i nadmasivanje konkurencije na
trziStu. To su: vodstvo u troSkovima, diferenciranje i fokus. Kako je cilj marketinga da
potro$acima isporuci vecu vrednost od one koju nude konkurenti, bilo preko nizih cena ili
davanjem vecih pogodnosti za veéu cenu, mnogi autori genericke strategije podvode i
pod konkurentske marketin strategije odnosno strategije konkurentskog pozicioniranja.

“Osnova koncepta u generickim strategijama je da je konkurentska prednost srce svake
genericke strategije, a ostvarenje konkurentske prednosti zahteva da preduzece vrsi
izbore o tipu konkurentske prednosti koju namerava da ostvari i Sirine konkurencije u
kojoj Zeli da je ostvari.“ [Zivkovié, Jeli¢, Popovié, Muhié (2004) (19)]. Strategije vodstva
u troSkovima 1 diferenciranja traze konkurentsku prednost u okviru jedne grane (Sireg
trzista), dok strategije fokusiranja nastoje da postignu konkurentsku prednost na jednom
ili manjem broju uZih trZiSnih segmenata.
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| Strategija vodstva u troskovima se odnosi na postizanje nizih troSkova u odnosu na
konkurenciju u jednoj grani, bez smanjenja kvaliteta proizvoda i pogodnosti ponude.
Vodstvo u troskovima znaci da privredni subjekt proizvodi proizvode ili pruza usluge sa
najnizim troSkovima u grani. Niski troskovi ne znace jeftin, nisko kvalitetan proizvod.
“Niska cena povezana sa niskim kvalitetom je element strategije diferenciranja. Niski
troskovi zato ne znace neophodno jeftino i preduzece koje sledi strategiju vodstva u
troSkovima se obi¢no pre nalazi u gornjem delu trziSta po vrednosti a ne u donjem delu."
[Zivkovié, Jeli¢, Popovi¢, Muhié¢ (2004) (19)]. Preduzeéa koja primenjuju ovu strategiju
nastoje da uz postizanje najnizih mogucih troSkova u grani ponude proizvode
zadovoljavajuceg kvaliteta po prosecnoj ceni Sto za rezultat ima nadprosecan profit u
grani. Takav pristup daje brojne pogodnosti Stite¢i preduzece od svih pet konkurentskih
sila: opasnost od ulaska novih konkurenata opasnost od alternativa, pregovaracka mo¢
dobavljaca, pregovaracka mo¢ kupaca, i rivalitet izmedu postojec¢ih konkurenta.

e Niski troSkovi znace da preduzece putem cene moze uspe$no da se odbrani od ulaska
novih konkurenata(niski troSkovi predstavljaju barijeru za ulazak novih konkurenata
u granu), od smanjenja cena postojeC¢ih konkurenata i alternativnih
proizvoda(supstituta) ali i da konkurente napada i da niskom cenom deluje ofanzivno
na trziStima koja su cenovno osetljiva i tako ostvari vece trziSno ucesce, prodaju i
nadprosec€an profit.

e Zbog niskih troSkova se smanjuje pregovaracka moc¢ kupaca. Pozicija niskih
troskova brani firmu od snaznih kupaca, jer kupci mogu iskoristiti snage za smanjenje
cena samo do nivoa sledeéeg najucinkovitijeg konkurenta.“[Porter (1998) (29)].

e Niski troSkovi pruzaju odbranu od mo¢nih dobavljac¢a pruzanjem vece fleksibilnosti
za reSavanje povecanih trosSkova inputa.

Strategija vodstva u troSkovima zahteva da preduzece proceni svoje troSkove i rezultate u
svakoj od aktivnosti u lancu vrednosti, uporedi ih sa onim od konkurenata i identifikuju
nacine da performanse unapredi i troSkove smanji uspesnije od konkurenata. ,,Kada je
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kompanija u moguénosti da odredene aktivnosti izvodi bolje od svoje konkurencije, moze
posti¢i konkurentsku prednost.* [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].

Kako bi se zadobila konkurentska prednost u nizim troskovima potrebno je identifikovati
izvore troskovne prednosti, koji u velikoj meri zavise od strukture grane. Izvori troskovne
prednosti su vezani za: povoljan pristup sirovinama-niske troskove nabavke; bolje
koriS¢enje kapaciteta; ekonomiju obima-niske troSkove proizvodnje; niske troskove radne
snage, smanjenje troSkova R&D, otpreme, plasmana-marketinga i prodaje, usluga dr.
Kako bi se troskovi smanjili potrebna su velika ulaganja u oblasti proizvodnje: ,,Potrebno
je razvijanje proizvoda koji su jednostavni za proizvodnju, odrzavanje Siroke linije
srodnih proizvoda za Sirenje trosSkova i1 usluzivanje glavnih grupa kupaca kako bi se
ostvario obim. Zauzvrat, implementiranje strategije niskih troskova, zahteva velika
kapitalna ulaganja u najsavremeniju opremu, agresivho formiranje cena, i pocetne
gubitke radi izgradnje tzriSnog uceséa.” [ Porter (1998) (29)]. Prema tome vodstvo u
troSkovima moze da se ostvari identifikovanjem izvora troSkova, pronalaZzenjem nacina
da se troskovi smanje i uspostavljanjem bolje kontrole troSkova od konkurenata.

lako strategija vodstva u troskovima ima brojne pogodnosti njen najveci rizik se ogleda u
tome da izvori troskovne prednosti nisu svojstveni samo za jedno preduzeée veé za sve
privredne subjekte koji posluju u okviru iste grane i konkurenti relativno lako mogu
iskopirati strategiju redukcije troskova preduzeca. Kako bi se rizik prevazisao potrebno je
stalno iznova pronalaziti nove na¢ine smanjenja troskova.

Il Strategija diferenciranja podrazumeva postizanje konkurentske prednosti u grani
putem kreiranja jedinstvene ponude proizvoda i usluga, koja za potrosace ima posebnu
vrednost a koju konkurencija ne moze lako da imitira. ,,Strategija diferenciranja
podrazumeva odabir jednog ili viSe kriterijuma za izbor koje koriste mnogi kupci u jednoj
grani. Firma se zatim pozicionira na jedinstven nacin, tako da ispunjava ove kriterijume.*
[Jobber, Fahy (2005) (15)]. Diferenciranje — odvajanje ponude preduzeca od ponuda
konkurenata, predstavlja razlog zbog kojeg kupci biraju razli¢ite marke proizvoda.
Ponuda preduze¢a moze da se diferencira prema proizvodu, uslugama, osoblju i imidzu i
na osnovi jednog ili veceg broja diferencijalnih faktora.

e Preduze¢e moze da diferencira svoje proizvode u pogledu svojstava kao Sto su
kvalitet, performanse, funkcionalnost, trajnost, bezbednost, udobnost, stil, dizajn i sl.

e Preduzece, kao dodatak diferenciranja svog fizickog proizvoda, moZe da diferencira
usluge koje idu uz proizvod. Preduzec¢e se moze diferencirati u pogledu brze,
pouzdane i pazljive isporuke proizvoda, efikasne ugradnje, usluga popravke i
odrzavanja(servisa), obuke korisnika, pruzanja saveta i drugih informacija kupcima.

e Preduze¢e moze da stekne konkurentsku prednost zaposljavanjem i obucavenjem
boljih radnika nego $to to rade njegovi konkurenti. Kako bi se to postiglo potrebno je
pazljivo odabrati ljude koji ¢e kontaktirati sa potroSacima, pruZiti dobru obuku i
obezbediti adekvatnu motivaciju kadrova. Osoblje mora biti kompetentno, ljubazno,
da sa potroSacima jasno komunicira i brzo reaguje na njihove zahteve i probleme.

e ,Cak i kada konkurentske ponude izgledaju isto, kupci mogu da primete razliku
zavisno od imidZza kompanije ili imidza marke. Iz tog razloga kompanije rade na
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stvaranju imidza po kojem se razlikuju od konkurencije.“ [Kotler, Vong, Sonders,
Armstrong (2007) (1)].

Diferenciranje (jedinstvenost) treba da se zasniva na onim atributima proizvoda koji su
znacajni (vredni) za kupce a koje konkurencija teSko moze da imitira. U danasnjim
uslovima poslovanja gde konkurencija na sve moguce nacine gleda kako da tudi uspeh na
trziStu iskopira ili unapredi jako je teSko ostvariti dugorocne diferencijalne prednosti.
Upravo iz tog razloga veéina savremenih preduzeéa ima kratkotrajne diferencijalne
prednosti. ReSenje za njih je da stalno uvode nove pogodnosti ponude (diferencijalne
prednosti) i iznenaduju konkurenciju tako da ona ne moze na vreme da odreaguje.
Juznokorejska kompanija Samsung to ¢ini tako Sto stalno izbacuje nove generacije
pametnih uredaja koje u odnosu na predhodne imaju revolucionarne karakteristike i
postavljaju nove standarde u industiji koje ostali pokuSavaju da slede.

Diferenciranje daje kupcima razlog da preferiraju jednu marku proizvoda u odnosu na
druge, a proizvoda¢ima mogucénost da formiraju premijumske cene i1 prodaju vece
koli¢ine proizvoda. Diferenciranje je uspesno ukoliko je cena koja se kupcima naplaéuje
veca od troskova diferenciranja.

Prednosti diferenciranja su :

e Da se kroz stvorenu lojalnost potroSaca preduzece uspeSno moze zastititi od
konkurenata; lojalnost potrosaca je dobrabrana protiv konkurencije od supstituta;

e Smanjuje se pregovaratka mo¢ kupaca jer nema uporedivih alternativa, te su
manje osetljivi na cenu;

e _Moze se povecati stopa dobiti jer postoji sposobnost da se zaracunava veca
cena. Ostvarivanje vece stope dobiti omogucava preduzecu da izade u susret
jakim dobavljagima — troskovi inputa se mogu nesto poveéati.” [Zivkovi¢, Jeli¢,
Popovié¢, Muhi¢ (2004) (19)].

Moguénosti diferenciranja u velikoj meri zavisi od strukture grane. lako diferenciranje
moze biti teze izvodljivo u pojedinim granama, kreativni privredni subjekti pokazuju da
svako trziSte moZe biti diferencirano. Tako iako naftna industrija ne nudi velike
mogucnosti diferenciranja kompanija Royal Dutch Shell je uspela da kupovinu goriva na
svojim pumpama pretvori u prijatno iskustvo, mesto gde se moze napraviti kratka pauza,
nesto pojesti 1 popiti 1 otici u toalet.

Il Strategija fokusa (usredsredenost) podrazumeva zadobijanje i odrZavanje
konkurentske prednosti na jednom trZiSnom segmetnu ili manjem broju uZih trZiSnih
segmenata, bilo diferenciranjem da bolje zadovolji potrebe ili nizim troSkovima u
opsluzivanju trzista ili na oba nacina. ,,Bazi¢na predpostavka strategije usredsredenosti je
da je preduzece sposobno da opsluzuje usko trziSte efektivnije i efikasnije nego ona
preduzeca koja konkuridu na celom trzistu.” [Zivkovi¢, Jeli¢, Popovi¢, Muhi¢ (2004)
(19)]. Preduzeca koja primenjiju strategiju fokusa se usredsreduju na jedan ili manji broj
uzih trziSnih segmenata (trziSnih niSa) c¢ije specificne potrebe dobro upoznaju i
konkurentsku prednost postizu diferenciranjem ponude i ili vodstvom u troskovima. U
tom smislu razlikuju se strategije fokusiranog diferenciranja i strategija fokusiranog
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vodstva u troskovima. Odluka o tome da li ponuditi nizu cenu ili diferenciran proizvod po
viSoj cena zavisi od specificnih potreba segmenta i resursa i sposobnosti preduzeca.

Preduzeca koja primenjuju ovu strategiju su usko specijalizovana i usredsreduju svoje
napore na dobro zadovoljenje posebnih potreba uzih segmenta. To su obi¢no manja i
preduzetnicki orijentisana preduzeca zainteresovana za opsluzivanje jednog ili manjeg
broja uzih segmenata. Usredsredenost preduzeca na specificne potrebe manje grupe
kupaca daje moguénost da se ostvari i nadprosecan profit u grani.

U novije vreme se javljaju privredni subjekti koji poseduju takve sposobnosti da
konkurentsku prednost na trziStu ostvaruju kombinujuéi strategiju vodstva u troskovima
sa difrenciranjem. To su preduzeca koja uspevaju da sa niskim troSkovima isporuce
visoko vredne, jedinstvene proizvode. UspeSan nacin da se tako nesto ostvari jeste da se u
poslovanju prihvati Japanska filozofija kontinuiranog unapredenja Kaizen: “Kaizen je
pristup stalnom, inkrementalnom poboljSanju. Poreklo reci je japansko i zna¢i promenu
(Kai) na bolje (zen)...Kaizen je filozofija razvijena kako bi se poboljsali proizvodni
procesi i jedan je od elemenata koji su doveli do uspeha Japanske proizvodnje kroz visok
kvalitet 1 niske troskove.“(30)

2. 7. Funkcionalna strategija

Funkcionalna strategija - strategija za nivo poslovnih funkcija (Functional level
strategy) predstavlja plansku odluku kojom se definiSe nadin ostvarivanja ciljeva i
zadataka unutar pojedinih funkcionalnih podrucja. “Funkcionalne strategije su relativno
kratkoro$ne aktivnosti koje obavlja svako funkcionalno podru¢je radi implementacije
dugorocnih strategija na korporativnom i nivou poslovnih jedinica. Svako funcionalno
podrucje sadrzi skup strateskih odluka, koje su povezane i moraju biti konzistentne sa
ukupnom strategijom kompanije.“ [Mitchell, (2009) (28)].

Kako bi se ostvarili operativni ciljevi a tako i ciljevi viSeg nivoa potrebno je formulisati
strategije za svaku poslovnu funkciju. Osnovna funkcionalna podrucja odnosno poslovne
funkcije su: marketing, finansije, racunovodstvo, proizvodnja, ljudski resuri, istrazivanje 1
razvoj. U tom smislu razlikujemo marketing strategije, strategije finansija i
racunovodstva, strategije proizvodnje, ljuskih resursa 1 istrazivanja i razvoja. Marketin
strategija nije sama po sebi dovoljna za postizanje ciljeva poslovne jedinice ve¢ odeljenje
markretinga mora da saraduje sa ostalim odeljenima 1 usaglasava svoje delovanje sa
njima. Sve funkcije u preduzecu su vazne i ni jedna nema prednost.

Za razliku od pojedinaca koji tvrde da je marketing glavna funkcija preduzeca, napredni
marketing strucnjaci stavljaju potrosaca, a ne svoje odeljenje u srediste preduzeca. Ovo iz
razloga S§to privredni subjekti ne mogu bez potroSaca, te je kljucni zadatak privuéi i
zadrZati potroSace. Kako je zadatak marketinga upravo da privuce i zadrzi potroSace i sa
njima razvija profitabilne odnose moze se re¢i da ima vodec¢u ulogu u postizanju
satisfakcije potroSaca, ali se ona moZe ostvariti jedino obostranom saradnjom svih
funkcija. Marketing usmerava ostale poslovne funkcije koje bi zajedno trebalo da rade na
identifikovanju, predvidanju i zadovoljavanju potreba potrosaca koji se nalaze u sredustu
poslovnoh intresovanja preduzeca.
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Tabela 5. Funkcionalne strategije

Marketing strategija Segmentacija trzisSta, izbor ciljnog trzista,
pozicioniranje, marketing miks
Finansijska strategija Struktura kapitala, akvizicija kapitala,

alokacija kapitala, politika dividendi,
upravljanje aktivom

Strategija proizvodnje Planiranje proizvodnje, lokacija
postrojenja, kontrola kvaliteta, upravljanje
resursima, odnosi sa dobavlja¢ima

Strategija istrazivanja i razvoja Razvoj proizvoda, razvoj proizvodnje
Strategija ljudskih resursa Politika regrutovanja, selekcije, obuka,
evaluacija i promocija osoblja, politika

kompenzacija

I11. MARKETING PLANIRANJE | MARKETING PLAN KAO PROIZVOD
MARKETING PLANIRANJA

3. 1. Marketing planiranje i marketing plan

Korporativni strateski plan odreduje poslove kojima ¢e se preduzeée baviti i ciljeve
za svaki od njih. Dalje se unutar svake poslovne jedinice i u okviru marketing sektora vrsi
detaljnije planiranje i za svaki proizvod, liniju proizvoda i marku formira marketing plan
zajedno sa ostalim funkcionalnim planovima koji podrzavaju strateski plan preduzeca.
,unutar strateSkog plana organizacije postoje marketinSki planovi za svaki posao,
prozvod ili marku. Neophodno je imati niz odvojenih planova zato $to se ¢ak i unutar
dobro usredsredene firme razliite vrste proizvoda mogu suociti sa znatno razli¢itim
okolnostima.* [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].

Marketing plan je rezultat procesa marketing planiranja. ,,Marketing planiranje je proces
na osnovu kojeg kompanije analiziraju okruzenje i svoje sposobnosti, odlu¢uju o toku
marketing akcija 1 primenjuju te odluke.“(1). ,,Planiranje na nivou marketinga kao
poslovne funkcije (funkcionalno planiranje) je usmereno na razvijanje operativnog plana
koji precizira akcije kojim se poslovni i divizioni strateki plan transformise u takticki
plan. U domenu je marketing menadZera. Akcenat je na stavaranju optimalne
kombinacije marketing miksa za svaki proizvod ponaoson.© [Milisavljevi¢, Mari€ic,
Gligorijevi¢ (2012) (9)].

Marketing plan je sastavni deo ukupnog plana preduzeca i blisko je povezan sa ostalim
funkcionalnim planovima. To je planski dokument koji detaljno ukazuje na situaciju u
kojoj se preduzece nalazi, posebno analizira potroSace, konkurenciju i ostale aktere i
elemente okruzenja, precizira ciljeve, marketing akcije, odreduje raspodelu resursa i
ukjlucuje aspekt kontrole kojom se osigurava da se sredstva namenski troSe i rezultati
postizu u zadatom vremenskom periodu. ,,On je glavni instrument u usmeravanju i
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kori$¢enju ukupnog marketing napora.* [Milisavljevi¢, Maric¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].
Osnovni elementi marketing plana su: izvrSni rezime, marketinSka revizija, SWOT
analiza, marketing ciljevi, marketing strategija, finansije(budzet) i kontrola. Mnoge
komponente marketing plana prisutne su i u strateSkom korporativnom planu kao i planu
poslovnih jedinica odakle proisti¢u i u koje ulaze.

e IzvrSni rezime - marketing plan treba da po¢ne sa kratkim rezimeom glavnih
ciljeva i preporukama plana. To je kratki pregled ciljeva, strategija i akcija
uklju€enih u plan i njihovih o¢ekivanih rezultata.

e Postojeca trziSna situacija i trendovi-marketing revizija donosi detaljne podatke
o trziStu, potrebama potroSaca, uspesnosti proizvoda, prodaji, troSkovima,
strategijama konkurenata i njithovom uce$cu na trzistu, distribuciji i drugim
akterima makrookruzenja. Na osnovu prikupljenih informacija se sprovodi SWOT
analiza.

e Misija i ciljevi - ,,Ovde marketing menadzer definiSe misiju, marketing i
finansijske ciljeve i potrebe koje trziSna ponuda treba da zadovolji kao i
konkurentsko pozicioniranje.” [Kotler, Keller (2012) (12)]. U ovom delu
marketing plana se odreduju finansijski ciljevi poput trziSnog uceSéa, obima
prodaje i profita i marketing ciljevi poput izgradnje svesti o proizvodu i marki,
preferencija za marku.

e Marketing strategija - u ovom delu marketing plana marketing menadzer
odreduje Siroku marketing strategiju za postizanje marketing ciljeva.

e Akcioni programi - marketing strategija predstavlja osnovu za izradu akcionih
programa koji predstavljaju takticku razradu marketing strategije. Njime se
odreduju zadaci, aktivnosti, odgovornosti, vreme za njihovo izvrSavanje i
potrebna sredstva. Na primer,, menadZer Zeli da poveca unapredenje prodaje kao
kljuénu strategiju za osvajanje trZziSnog ucesca. Plan akcija za unapredenje prodaje
trebalo bi da sadrzi posebne ponude 1 datume kada ¢e one biti ponudene, spisak
trgovackih sajmova na koje se firma prijavila, nova mesta za izlaganje proizvoda i
druge promotivne aktivnosti. Plan aktivnosti pokazume kada ¢e se one odvijati,
kada ¢e biti revidirane i zavrSene.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007)
(1)]. Akcioni planovi omoguéavaju menadzeru da sastavi propratni budzet za
marketing.

e Kontrola - u ovom delu marketing plana se odreduje na¢in na koji ¢e se pratiti
realizacija plana i strategije.

U praksi je izrada marketing plana veoma sloZena. ,,Kompleksnost je pojacana
¢injenicom da je proces u osnovi iterativan pri ¢emu se planer neprekidno mora vracati na
ranije faze u analizi i planiranju kako se kona¢ni planovi pocinju pojavljivati.
[Lancaster, Massingham (2011) (14)].

Marketing plan se razvija na dva nivoa - strateSkom i taktickom nivou. Strate§kim
marketing planom se definiSu ciljna trzista i odreduje predlog vrednosti (odnos
pognodnosti ponude i njene cene) na osnovu analize najboljih trzi$nih prilika dok se
taktickim marketing planom definiSe nacin koriS¢enja instrumenata marketing miksa
odnosno razraduje marketing taktika.
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3. 2. Marketing strategija

,»1ermin ,Strategija®“ ima Siroku primenu u opisivanju naizgled beskona¢nog broja
marketing aktivnosti. Danas, sve u vezi poslovanja izgleda mora imati prefiks
»strateSko®. Postoji strateSko odredivanje cena, strateSko (ciljno) trziSte, stratesko
oglasavanje, a verovatno Cak i strateSka strategija. [Schnaars (1998) (31)]. Marketing
strategija je jedan od najslozenijih i najznacajnijih savremenih marketing koncepata.
Njena slozenos ogleda se u cinjenici da se odnosi na gotovo svaki aspekt, element i
marketing aktivnost, a znacaj u tome da je usmerena na zadovoljavanje potreba vaznih
grupa potrosaca, da se njome zadobija konkurentska prednost na trzistu i da doprinosi
postizanju strateskih ciljeva preduzeca.

Imaju¢i u vidu njen znacaj i sloZenost javlja se i problematika definisanja pojma
marketing strategije. Naime, iako cCesto upotrebljavan termin, medu vodeéim
struénjacima iz oblasti marketinga ne postoji opSti konsenzus u pogledu definisanja
marketing strategije.

e Momcilo Milisavljevi¢ marketing strategiju definiSe jednostavno kao: ,,nacin
ostvarivanja marketing ciljeva preduzeca.” [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevié

e (2012) (9)]. U istoj knjizi autor Mirjana Gligorijevi¢ navodi: ,,Marketing strategija
je racionalno reagovanje organizacije na zbivanja na domacem i medzunarodnom
trziStu...Marketing strategija se definiSe polaze¢i od marketinga kao poslovne
koncepcije ¢iji su elementi potrebe, integralnost napora da se zadovolje i satisfakcija
nosioca potreba uz ostvarenje ciljeva polovanja...Predpostavka racionalnosti
marketing strategije je dobra definisanost potreba pojedinih trziSnih segmenata, izbor
ciljnih segmenata 1 stvaranje marketing miksa za svaki trZisni segment.“(3)

e O.C.Ferrel i Michael D. Hartline daju sledecu definiciju: “Marketing strategija
ukljucuje izbor specifi€nog ciljnog trzista 1 donosSenje odluka koje se ti¢u osnovnih
elemenata proizvoda, cene, promocije i distribucije kako bi se zadovoljile potrebe
portosaca na tom trzistu.” [Ferrell, Hartline, Luicas, Luck (1991) (32)]

e Na sajtu American Marketing Association nalazi se sledeca definicija ovog pojma:
»1zjava( implicitna ili eksplicitna) o tome kako ¢e marka ili linija proizvoda postici
svoje ciljeve. Strategija pruza osnove za odluke 1 smernice u pogledu varijabli kao $to
su segmentacija trziSta, identifikacija ciljnog trZiSta, pozicioniranje, elementi
marketing miksa 1 troSkovi.Marketing strategija je obicno sastavni deo poslovne
strategije koja daje opSti pravac za sve funkcije.“(5)

e Philip Kotrler navodi sledece: ,,Marketing strategija je marketinska logika kojom se
poslovna jedinica nada da ¢e posti¢i svoje marketinske ciljeve. Ona pokazuje kako se
strategije za ciljna trziSta 1 pozicioniranje temelje na diferencijalnim prednostima
kompanije...ima tri nezavisna dela: segmentiranje trziSta u grupe koje mogu biti
usluzene, nacin razvoja profitabilnih odnosa sa tim potroSaCima 1 strategija za
postupanje sa konkurentima.“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. U
knjizi, Marketing Management, Kotler daje sledecu definicuju: ,,Marketing strategija
je nacin na koji marketing funkcija organizuje svoje aktivnosti kako bi ostvarila
profitabilni rast prodaje na nivou marketing miksa.* [Kotler, Keller (2012) (12)].
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e Geoff Lancaster i Lester Massingam daju mozda najpotpuniju definiciju pojma
,Marketing strategija kompanije je osnova na kojoj se donose operativne odluke i
postizu korporativni i marketinski ciljevi za period odreden planom... (ovaj) Strateski
element marketing plana se usredsreduje na odabir ciljnih trziSta, strategije
pozicioniranja kao i planiranje i implementaciju elemenata marketing miksa koji
ukljucuje proizvod, cenu promociju i distribuciju a u slucaju usluga i elemente ljudi,
proces i fizicka sredina.* [Lancaster, Massingham (2011) (14)].

Marketing strategija je funkcionalna strategija koju formuliSe marketing menadzer u
skladu sa poslovnom i korporativnom strategijom, radi postizanja marketing ciljeva
preduzeta. Marketing strategija obuhvata: segmentaciju trziSta, izbor ciljnog trzista,
pozicioniranje i odluke o marketing miksu. Marketing strategija pocinje sa
segmentacijom sveukupnog trziSta na trziSne segmente, kao zasebne grupe potroSaca
koje imaju zajednicke karakteristike 1 koje mogu da zahtevaju posebne proizvode ili
marketing miksove. S obzirom na slozenost ljudskog bi¢a, postoji mnogo nacina na koje
se trziSte moZe segmentirati, pa pronalazak novog nacina segmentacije trzista i novih
segmenata moze biti potez koji ¢e doneti uspeh na trzistu. Odabir ciljnih triista ukljucuje
vrednovanje privlacnosti identifikovanih trziSnih segmenata i izbor jednog ili viSe njih
koje ¢e preduzece opsluzivati. Ovde preduzece identifikuje proizvode konkurenata,
procenjuje i analizira trenutnu vrednost prodaje, bududi rast trziSta, vrednuje svoju snagu
u odnosu na konurenciju i razmatra koliko segmenta moze opsluzivati sa ucinkom.
Nakon S§to preduzece odabere segmente na koje Zeli da se usmeri, mora da odluci koju
poziciju Zeli da zauzima na tim segmentima. Pozicija proizvoda je mesto koje proizvod
zauzima u svesti potro$aCa i na trziStu. TrZiSno pozicioniranje daje proizvodu jasno
zasebno i pozeljno mesto u svesti potrosaca i na trziStu u poredenje sa konkurentskim
proizvodima. Pozicioniranje se zasniva na diferenciranju i predstavlja razlog zaSto
potrosaci biraju razliCite marke proizvoda. Ako se proizvod preduzeca dozivljava
potpuno istim kao proizvodi konkurenata, potroSaci nemaju razlog da ga kupe, te trzisno
pozicioniranje moZze biti klju¢ uspeha. Marketari planiraju pozicije koje odvajaju njihove
proizvode od proizvoda konkurenata i koje im daju najvecu strateSku prednost na ciljnim
trziStima. TrZiSno pozicioniranje predstavlja osnovu za dizajniranje marketing miksa.
Dizajniranje marketing miksa uljuCuje izgradivanje taktickih detalja strategije
pozicioniranja. Marketing miks je jedan od dominantnih koncepata savremenog
marketinga. To je skup takti¢kih marketing instrumenata kojima marketing menadzeri
upravljaju 1 kombinuju kako bi proizveli zeljenu reakciju na ciljnom trziStu. Marketing
miks se sastoji iz svega Sto preduze¢e moze da ucini kako bi uticalo na potraznju za
svojim proizvodima. Marketing menadZeri bi trebalo da naznace posebne strategije za
elemente marketing miksa na svakom ciljnom trziStu. U oblasti marketing miksa
menadzeri donose niz odluka u procesu identifikovanja, anticipiranja i zadovoljavanja
potreba potrosaca. Te odluke se ti€u planiranja i razvoja proizvoda, odredivanja cene,
izbora promotivnog miksa i odabirira najefikasnijeg kanala distribucije. Na kraju, osim
Sto treba da zadovoljava potrebe potrosaca, marketing strategija ima za cilj i
obezbedivanje konkurentske prednosti za preduzece, njegove poslovne jedinice i njihove
proizvode. Ono mora neprestano da prati i analizira svoju konkurenciju, te da razvija
konkurentske marketing strategije koje ga efikasno pozicioniraju u odnosu na
konkurentska preduzeca i daju mu konkurentsku prednost na izabranom ciljnom trzistu.
Osmisljavanje konkurentske marketing strategije zapo€inje sa analizom konkurencije.
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Preduzeée najpre identifikuje glavne konkurente, zatim prikuplja podatke o ciljevima,
strategijama, prednostima i slabostima i1 uobiCajenim reakcijama konkurencije. Mora
neprestano da uporeduje svoje proizvode, cene, kanale i reklame sa onima koje ima
neposredna konkurencija. Na osnovu tih informacija, preduzeée bira konkurente koje ¢e
napasti ili izbegavati. Kada su glavni konkurenti identifikovani i vrednovani preduzece
mora da izradi konkrentske marketing stragtegije koje ¢e njegovu ponudu najbolje
pozicionirati u odnosu na konkurenciju. Preduze¢e moze lansirati efikasne marketing
kampanje protiv svojih konkurenata i pripremiti snaznu odbranu od radnji koje
preduzimaju konkurenti. Michael Porter predlaze tri osnovne genericke strategije za
postizanje konkurentske prednosti, strategiju vodstva u troSkovima, strategiju
diferenciranja i strategiju fokusa/usredstredenosti.

3. 3. Ciljni marketing

Sustina marketing koncepta je zadovoljavanje potreba potroSaca bolje nego $to to
¢ini konkurencija. Medutim, potrosaca je mnogo, njihove potrebe i zahtevi su razliti a
privredni subjekti nisu u stanju da opsluzuju sve potrosace sa jedinstvenom ponudom. Iz
tog razloga se mnoga preduzeca sa masovnog marketinga sve vise okre¢u ciljnom
marketingu. ,,Danas malo kompanija koristi masovni marketing. Umesto toga praktikuju
ciljni marketing-identifikovanje trzisnih segmenata, izbor jednog ili vise njih i razvijanje
proizvoda i marketinskih miksova koji su prilagodeni svakome od njih.*“ [Kotler, Vong,
Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Na taj nacin privredni subjekti mogu da razvijaju pravi
proizvod za svako ciljno trziSte, prilagode njegovu cenu, kanale distribucije i promociju i
tako uspesnije i1 delotvornije zadovolje potrebe ciljnog trzista. Umesto da pokusavaju da
zadovolje potrebe svih kupaca a da pritim ne zadovolje nikoga u potpunosti, privredni
subjekti se okre¢u ciljnom marketingu gde usmeravaju marketing napore na grupe kupaca
koji imaju najveéi interes za kupovinu. Ciljni marketing obuhvata tri faze, to su:
segmentacija trziSta, izbor ciljnog trziSta i pozicioniranje. Segmantacija trziSta
predstavlja proces podele trziSta na zasebne grupe kupaca koje imaju zajednicke
karakteristike i koje bi mogle da zahtevaju posebne proizvode ili marketing miksove.
Privredni subjekti identifikuju razlicite naCine segmentiranja trziSta i razvijaju profile
nastalih trzisSnih segmenata. Izbor ciljnog trziS§ta obuhvata vrednovanje privla¢nosti
identifikovanih trzi$nih segmenata i izbor jednog ili vise njih. Pozicioniranje je proces
oblikovanja ponude preduzeca kojim se postize da potrosaci jasno razlikuju i prepoznaju
mesto koje poroizvod odnosno marka preduzeéa zauzima na trziStu u odnosu na
konkurenciju.

Segmentacija trzista Izbor ciljnog trzista Pozicioniranje
1. Identifikovati osnove 3. Razviti merila 5. Razviti pozicioniranje
za segmentaciju trzista privla¢nosti za svaki ciljni segment
> segmenata

A 4
=2

2. Razviti profile nastalih
segmenata

Razviti marketing
miks za svaki ciljni
segment

4. Odabrati ciljni
segment ili vise
niih

Slika 8. Glavni koraci ciljnog marketinga (1)
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3. 3. 1. Segmentacija triista

Privredni subjekti koji se bave poslovanjem na trZistima potrosaca i na poslovnim
trZistima znaju da ne mogu da privuku 1 zadovolje sve kupce na tim trziStu odnosno ne
sve kupce na isti nacin. Kupaca je mnogo, Siroko su razbacani i razlikuju se prema svojim
potrebama, zahtevima i kupovnoj praksi. Sa druge strane privredni subjekti se u velikoj
meri razlikuju prema svojim moguénostima opsluzivanja razli¢itih trziSnih segmenata.
Budu¢i da imaju jedinstvene potrebe 1 zelje svaki kupac je potencijalno odvojeno trziste.
U idealnom sluéaju prodavac bi izradio odvojeni marketing program za svakog kupca.
Medutim, iako neka preduzeca uspevaju da opslizuju kupce individualno, druga se
suoCavaju sa velikim brojem manjih kupaca i prilagodavanje ponude svakom
individualnom kupcu bi bilo neizvodljivo. 1z tog razloga mnogi privredni subjekti koriste
segmentaciju trziSta kako bi grupisali kupce sa sliénim potrebama i za njih razili posebne
proizvode i marketing programe.

Segmantacija trzista predstavlja proces podele trziSta na zasebne grupe kupaca (trziSne
segmente) koje imaju zajednicke karakteristike i koje bi mogle da zahtevaju posebne
proizvode ili marketing miksove. Segmentacija trziSta se nalazi u srediStu strateskog
marketinga jer na osnovu nje marketari razumeju svoja trziSta i razvijaju strategije za
opsluzivanje odabranih kupaca bolje od konkurencije.

Postoji viSe razloga zasto je dobro da preduzeca segmentiraju svoja trzista. Pre svega,
segmentacija omogucava preduzecu da poveca svoj profit iz razloga $to su mnogi kupci
spremni da plate premijum cenu za proizvode i usluge koji odgovaraju njihovim
potrebama. Drugo, preko segmentiranja trziSta preduzeéa mogu da pronalaze prilike za
razvoj i da proSiruju svoje linije proizvoda. Trece, neka preduzeca nisu u stanju da se
efektivno nadmecu na velikim segmentima na kojima vlada jaka konkurencija a
segmentacija im omogucava da identifikuju uze trziSne segmente koje najefikasnije mogu
da opsluzuju 1 ostvaruju najbolje rezultate.

3. 3. 1. 1. Segmentacija trzista finalnih potrosaca

Kriterijjumi za segmentaciju trziSta finalnih potroSaca se mogu podeliti na Cetiri
glavne grupe: bihejvioristicki, psihografski, geografski 1 demografski.

I Bihejvioristicka segmentacija se koristi za identiofikovanje razlika u ponaSanju
potroSaca na osnovu kriterijuma kao $to su oc¢ekivane koristi, prilike za kupovinu, status
privrezenosti, status korisnika, stopa koriS¢enja i dr.

o Ocekivane koristi-segmentacija prema koristima podrazumeva podelu trzista na
grupe kupaca prema koristima koje potroSaci ocekuju od proizvoda. Ova
segmentacija omogucava da se razumeju razlozi zbog kojih ljudi kupuju proizvod
§to moze da pomogne u pronalazenju poslovnih Sansi.

e Segmentacija prema prilikama podrazumeva podelu trziSta na grupe prema
prilikama u kojima potrosaci obavljaju kupovinu 1 koriste proizvod.
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o Stratus privrzenosti (lojalnosti)potrosaca-podrazumeva podelu kupaca u grupe
zavisno njihovoj privrzenosti proizvodu ili usluzi preduzec¢a. Mnoga preduzeca
grupiSu potrosace na osnovi stepena lojalnosti pa nakon toga usredsreduju
marketing napotre na najlojalnije potrosace od kojih ostvaruju najvece rezultate.
Ovde vazi pravilo 80:20, po kome oko 80% prodaje nekog proizvoda potic¢e od
20% njegovih redovnih kupaca.

Il Psihografska segmentacija podrazumeva podelu trzista na grupe prema drustvenom
sloju, stilu zivota i karakteristikama li¢nosti. Ova segmentacija polazi od predpostavke da
je ponasanje u kupovini povezano sa drusStvenim slojem, Zzivotnim stilom i
karakteristikama licnosti potrosaca. Mnoga preduzeca kreiraju proizvode i usluge za
posebne drustvene slojeve, ugradujuci u njih karakteristike koje ih privlace. Segmentacija
po Zzivotnom stilu tezi da grupiSe potroSace na osnovu njihovog nacina zivota koji se
odrazava u njihovim aktivnostima, interesovanjima i misljenjima. To im omogucava da
na efikasniji nacin prilagode i predstave proizvode potrosacima. Marketing stru¢njaci u
segmentaciji trziSta koriste 1 kriterijjume li¢nosti dodaju¢i proizvodima osobine koje
odgovaraju li¢nosti potrosaca.

Il Geografska segmentacija se zasniva na predpostavci da ljudi koji zive u istom
gografskom podrucju (drzave, regioni, oblasti, gradovi i1 lokalne sredine) imaju sli¢ne
potrebe, Zelje, preferencije 1 ukuse i da se one razlikuju od potreba i zelja ljudi u drugim
podru¢jima. Preduzece mora da donese odluku da 1i ¢e da nastupi na jednom ili vise
geografskih podrucja i da prilagodava marketing miks prema razliitim regionalnim
ukusima i preferencijama.

IV Demografska segmentacija podrazumeva podelu trzista na grupe potro$aca prema
godinama starosti, polu, veli¢ini porodice, zivotnom ciklusu porodice, dohodku,
zanimanju, obrazovanju, religiji, rasi i nacionalnosti. Demografski kriterijumi su
najpopularnija osnova za segmentaciju trzista iz razloga $to su potrebe, zelje, preferencije
1 mogucnosti potroSaca usko povezane sa demografskim odlikama 1 §to je demografske
karakteristike lakSe mogu identifikovati 1 meriti od ve¢ine drugih karakteristika.

Godine starosi se Cesto koriste za grupisanje potrosaca budu¢i da se zelje, ukusi i
mogucnosti za kupovinu kod Coveka menjaju tokom njegovog zivota. Pol se kao
kriterijum segmentacije koristi kod obuce, odece, kozmetike, Casopisa i dr. Velicina
porodice i faza u njenom zivotnom ciklusu su vazna segmentaciona varijabla koja se
bazira na Cinjenici da se potrebe, Zelje razlikuju u pojedinim fazama Zivotnog ciklusa
porodice zbog razlika u finansijskoj situaciji i prioritetima potreba. Dohodovna
segmentacija omogucava utvrdivanje trzi$nih segmenata prema njihovim kupovnim
mogucnostima.

3. 3. 1. 2. Segmentacijia poslovnih trZista
Poslovna trzista se razlikuju od trzista finalnih potrosaca. Poslovna trzista karakterise

relativno mali broj kupaca, koli¢ina koja se narucuje je velika i kupovine koje obavljaju
organizacije su Cesto komplikovane i riskantne. Kao kriterijumi segmentacije poslovnih
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trziSta koriste se veli¢ina organizacije, grana, geografska lokacija, kriterijumi za izbor i
organizacija kupovine.

Velicina organizacije-u ovom slucaju segmentacija se vrSi na osnovu veliine
organizacije kupca. Velike organizacije se razlikuju od srednjih i malih organizacija po
tome $to imaju potencijal za veée narudbine, njihov proces kupovine je formalniji i imaju
posebne zahteve-poput popusta na koli¢inu i zahteva za najviSu uslugu.

Grana-razli¢ite grane mogu imati specifine zahteve u kupovini proizvoda i njihovo
poznavanje omogucava preduzecu da prilagodi svoju ponudu.

Geografska lokacija-razlike u kupovnoj praksi i ocekivanjima izmedu razlicitih
geografskih podruc¢ja mogu sluziti kao osnova za odredivanje razliitih marketing
strategija. “Kupovna praksa i ocekivanja kompanija u Centralnoj i Isto¢noj Evropi se
znacajno razlikuju od onih iz Zapadne Evrope.© [Jobber, Fahy (2005) (15)].

Kriterijumi za izbor-ovde se segmentacija poslovnih trzista vri na osnovu klju¢nih
kriterijuma koje kupci Kkoriste kada procenjuju ponude dobavljaca. Jednoj grupi kupaca
cena moze biti najvazniji kriterijum za izvor, drugoj performanse, kvalitet i ostala
svojstva proizvoda.

Organizacija kupovine-ovde se poslovni kupci grupiSu na osnovu razlike izmedu
centalizovane i decentralizovane kupovine. ,,Centralizovana kupovina je povezana sa
specijalistima za nabavku koji postaju eksperti za kupovinu jedne grupe proizvoda i koji
su narocito zastupljeni u sektorima kao §to je maloprodaja prehrambene robe.* [Jobber,
Fahy (2005) (15)].

Kako bi segmentacija bila uspeSna potrebno je zadovoljiti pet kriterijuma: 1)Efektivnost-
znaCi da se idetifikovani trziSni segment sastoji od kupaca ¢ije su potrebe relativno
homogene a razli¢ite od onih iz drugih segmenata; 2)Merljivost-znaci da mora postojati
mogucnost da se karakteristike kupaca u sementu lako razumeju 1 identifikuju;
3)Pristupacnost-preduzece mora biti u stanju da razvije proizvode i marketing programe
za identifikovane segmente; 4)lzvodljivost-preduzece mora da ima resurse i sposobnosti
potrebne za opsluzivanje segmenta; 5)Profitabilnost-segmenti moraju biti dovoljno veliki
da mogu doneti profit.

3. 3. 2. Izbor ciljnog triista

Osnovni cilj segmentacije trZista je identifikovanje 1 izbor ciljnih trziSnih segmenata
na koje ¢e se usmeriti potencijali preduzec¢a. Kako svi segmenti ne pruzaju iste
mogucénosti preduzecu, ono mora da proceni njihovu privlacnost kao i svoju poslovnu
snagu u odnosu na potrebe segmenta i konkurentsku situaciju.

Preduzece mora da prikupi podatke o trenutnoj velicini trziSta, stopi rasta trziSta, zaradi
unutar delatnosti, broju konkurenata i ostalim pokazateljima privla¢nosti trziSta za
razliite segmente. Segment moze imati pozeljnu veli¢inu i rast a da jo§S uvek nije
privlacan sa stanoviSta profitabilnosti. |z tog razloga je potrebno sagledati nekoliko
znacajnih strukturalnih faktora koji uti¢u na dugoro¢nu privla¢nost segmenta. ReC je o
faktrorima koje u modelu pet sila predlaze Michael Porter i koji odreduju atraktivnost
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grane. Preduzeée treba da oceni trenutne i potencijalne konkurente. Segment nije
privlacan ukoliko na njemu postoji jaka konkurencija. Treba razmotriti 1 relativnu mo¢
kupaca. Ukoliko kupci imaju jaku pregovaracku mo¢ mogu da traze smanjenje cene, veci
kvalitet proizvoda ili viSe usluga i da tako zavade konkurenciju. Sve te radnje smanjuju
atraktivnost segmenta. Prisustvo alternativnih proizvoda isto moze umanjiti atraktivnost i
profitabilnost trziSnog segmenta poSto ovi proizvodi ogranicavaju nivo cena. Na kraju,
privlacnost zavisi i od relativne moc¢i dobavljaca. Segment je manje privlacan ako su
dobavljaci dovoljno mo¢ni da podignu cene 1 smanje kvalitet narucene robe i usluga.

Kod izbora ciljnog trzista preduze¢e morada da uzme u obzir svoje ciljeve, vestine i
sredstva potrebna za uspeh na tom segmentu. Najbolje je odbaciti segmente koji se ne
uklapaju u dugoroc¢ne ciljeve preduzeca. Svaki segment ima odredene uslove za uspeh.
Ukoliko preduzeéu nedostaju potrebne snage ono mora da ulaZe u njihov razvoj. Cakiu
slu¢aju da preduzeér ima potrebne snage, ono treba da upotrebi vestine i sredsstva koja su
superiorna onima koje ima konkurencija kako bi moglo zaista da osvoji trzi$ni segment.
preduzecée bi trebalo da ude samo u one segmente u kojima moze ponuditi superiornu
vrednost i zadobiti prednost u odnosu na konurenciju.

3. 3. 2. 1. Strategije targetiranja

Ciljno trziste se sastoji od grupa kupaca koji dele zajedniCke potrebe ili
karakteristike i1 koje preduzece odlucuje da opsluzuje. Preduzece ili poslovna jedinica
imaju ograni¢ene resurse i Cesto identifikuju vise potencijalnih ciljnih trziSta nego Sto
mogu da opsluze. Procena trziSnih segmenata ima za cilj da preduzece izabere jedan ili
viSe segmenata koje ¢e opsluzZivati 1 na koje ¢e usmeriti marketing napore. U izboru
ciljnih trzista mogu pomo¢i strategije targetiranja. Preduze¢e mora da se opredeli za
strategije targetiranja ciljnih trziSta koje moraju biti uskladene sa ciljevima, resursima i
konkurentskim prednostima preduzeca. Strategije uskladivanja potencijala preduzeca sa
potencijalom trziSta su: nediferencirani marketing, diferencirani marketing, koncentrisani
marketing i kastomizirani marketing.

Nediferencirani marketing je strategija pokrivanja (targetiranja) trzista u kojoj
preduzece odlucuje da zanemari razlike medu trziSnim segmentima i da na c¢itavom
trziStu nastupi sa jednom trziSnom ponudom. Razlog za takvu odluku moze biti da analiza
trziSta ne ukazuje na znacajne razlike u karakteristikama kupaca koje bi imale implikacije
za marketing strategiju. Nediferencirani marketing je pogodan za jednoli¢ne proizvode.
1z tog razloga, ponuda se usmerava na ono $to je zajedni¢ko u potrebama potroSaca, a ne
na ono $to je razli¢ito u njihovim potrebama. Preduzece dizajnira proizvod i marketing
program koji privla¢i najveéi broj kupaca. Sa jednom kobinacijom marketing miksa
preduzece nastoji da podmiri potrebe svih kupaca na trzistu. Ide se na jedan ili ograniceni
broj proizvoda sa jednom markom, nastupa se sa jednom okvirnom cenom, koriste se
masovni mediji za prenos propagandnih poruka i masovna distribucija.

Primenom ove strategije se ostvaruju znacajne ustede u troskovima. Zahvaljujuéi uskoj
liniji proizvoda smanju se troSkovi proizvodnje, zaliha, transporta i troskovi oglaSavanja.
,Primarni cilj je ostvarenje znacajnog obima prodaje radi ekonomije obima i troSkovne
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prednosti i to je glavni izvor konkurentne prednosti kod ove strategije.“ [Milisavljevié,
Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

Strategija nediferenciranog marketinga ima i svojih nedostataka. Najveca poteSkoca je
razviti takav proizvod ili marku koji ¢e zadovoljavati potrebe svih potro$aca. Preduzeca
koja primenjuju nediferencirani marketing naj¢esce razvijaju ponudu koja je usmerena na
najveée i najatraktivnije segmente na trziStu te su izloZena intenzivnoj konkurenciji.
Budu¢i da nediferencirani marketing zanemaruje razlike u trziSnim segmentima postoji
opasnost od konkurenata koji ¢e pronaci nacin da iskoriste ove razlike. Na primer ,,Polo
pepermint bombone bile su napadnute od strane konkurenata koji su cijlalli na razlicite
segmente pogodnosti: Extra Strong peperint bombone za ljude koji zele jak ukus i Cloreti
kao osvezivaci daha.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].

Diferencirani marketing je strategija poktrivanja trzista u kojoj preduzece odlucije da se
usmeri(targetira) na nekoliko razli¢itih trziSnih segmenata i za svaki izraduje posebne
ponude-marketing mikseve. Ponudom razli¢itih proizvoda i marketing programa
potpunije se zadovoljavaju potrebe i zahtevi potroSaca, postize veca prodaja i bolja
pozicija na svakom ciljnom trzistu. “Kompanija General Motors pokusava da proizvede
automobil za svaciji novcanik, svrhu i li¢nost. Nude¢i varijacije proizvoda i marketinga,
nada se vecoj prodaji i jacoj poziciji unutar svakog trzisnog segmenta.* [Kotler, Vong,
Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Za svaki segment se razvija proizvod, prilagodava cena,
biraju se kanali distribucije i oblici promocije. Ova strategija je posebno prisutna i
znacajna u medunarodnom marketingu. Organizacija moze vrSiti prilagodavanje samo
nekih instrumenata (npr. Promocije), nekoliko (npr. Distribucije i promaocije), ili svih.
Ova strategija je pogodna kada preduzece raspolaze sa znaCajnim sredstvima, kada su
potrebe i zahtevi potrosaca razliiti i kada postoji mogucnost diferenciranja proizvoda u
pogledu stila, dizajna, atributa i drugih svojtava proizvoda.

,» 10 $to je kompanija identifikovala nekoliko segmenata na trziStu ne znac¢i samo po sebi
da ona treba sve da ih usluzi.” [Jobber, Fahy (2005) (15)]. Koncentrisani (fokusirani)
marketing je strategija targetiranja trzista u kojoj preduzece odlucuje da targetira jedan
trzi$ni segment ili trzi$nu nisu uz pomo¢ jednog marketing miksa. Cesto mala preduzeéa
nemaju dovoljno resursa da se nadmecu u vise od jednog segmenta. Razvijanjem ponude
koja je usmerena na jedan segment ili niSu preduzeée izbegava konkurenciju sa veé¢im
privrednim subjektima koji opsluZzuju vece segmente. Koncentrisani marketing je
privlacna strategija ukoliko su sredstva perduzeca ogranicena i kada postoji jedan dobro
definisan trzisni segment koji ima homogene zahteve. Konkurentska prednost se postize
specijalizaciom u proizvodnji, distribuciji i promociji.

,Zahtevi pojedinacnih kupaca na nekim trzistima su jedinstveni, a njithova kupovna mo¢
dovoljno velika da se dizajniranje posebnog marketing miksa za svakog kupca moze
isplatiti.“(15) Kastomizirani marketing predstavlja orijentaciju na oblikovanje posebnih
proizvoda 1 marketing programa prema potrebama i Zeljama individualnih kupaca.
Kastomizirani marketing se najceS¢e primenjuje na trzistu usluga, poslovnom trziStu a u
novije vreme i na trzistu finalne potrosnje u vidu masovnog prilagodavanja.
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3. 3. 3. Pozicioniranje

Pozicioniranje je jadan od najznacajnijih i najzahtevnijih aspekata marketinga. To je
izazov sa kojim se suofavanju sve organizacije i predstavlja poslednju i klju¢nu etapu
ciljnog marketinga, koja sledi posle segmentacije i izbora ciljnog trzista.

Segmentacija
Odredivanje varijabli za segmentaciju trzista
Razvijanje profila nastalih segmenata
Potvrdivanje nastaclih segmenata

A 4
Targetiranje

Odlucivanje o strategiji targetiranja

Koje i koliko segmenata treba targetirati?

A 4
Pozicioniranje
Razumevanje percepcija potrosaca
Pozicioniranje proizuvoda u svesti potrosaca
Dizajniranje adekvatnog marketing miksa

Slika 9. Osnovni elementi segmentacije (35)

Pozicioniranje su popularizovali direktori reklamnih agencija Al Ries i Jack Trout
1980.godine u delu ,Positioning: The Battle For Your Minds“. Prema njima
»Pozicioniranje zapocinje sa proizvodom, komadom robe, uslugom, kompanijom,
institucijom ili ¢ak osobom...Ali pozicioniranje nije ono Sto Cinite proizvodu.
Pozicionirannje je ono S$ta Cinite svesti verovatnog kupca. To jest, vi pozicionirate
proizvode u svest potencijalnog kupca.* [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].

Pozicioniranje se moZe definisati na viSe nacina:

A. Ries i J. Trout: ,,Nacin na koji se diferencirate u svesti potencijalnih kupaca.*
[Ries, Traut (2001) (33)].

,.Cin dizajniranja ponude jedne kompanije tako da ona zauzima zna¢ajnu i jasnuo
definisanu poziciju u svesti ciljnog kupca.“ [Jobber, Fahy (2005) (15)].

Zvonimir Pavlek ,,Pozicioniranje je proces kojim se, posredstvom marketing
miksa, uti¢e na percepciju potrosaca o marki u odnosu prema drugim markama 1
alternativama.(34)

M. Gligorijevi¢: “DefiniSe se kao akt oblikovanja ponude organizacije tako da
ciljno trziste shvati i oceni gde je mesto organizacije u odnosu na konkurenciju.
[Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

P. Kotler ,,Smestanje proizvoda na jasno zasebno i pozeljno mesto u odnosu na
konkurentne proizvode u glavama potroSaca.“ [Kotler, Vong, Sonders,
Armstrong (2007) (1)].
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Definicije ukazuju da se pozicioniranjem uti¢e na percepcije potrosaca, da se vrsi u
odnosu na konkureciju a ostvaruje diferenciranjem i posredstvom marketing miksa.
Pozicioniranje je proces oblikovanja ponude organizacije kojim se postize da potroSaci
jasno razlikuju i prepoznaju mesto koje proizvod odnosno marka zauzima na trzistu u
odnosu na konkurenciju. Trzi$§no pozicioniranje daje proizvodu jasno, zasebno i pozeljno
mesto na trzistu i u svesti potroSaca u poredenju sa konkurentskim proizvodima u ¢emu
se se ogleda znacCaj ovog procesa buduc¢i da ukoliko bi se proizvodi preduzecéa
dozivljavali (percipirali) potpuno isto kao i proizvodi konkurenata, potrosaci ne bi imali
razloga da biraju izmedu ponudenih alternativa i kupuju njegove proizvode. Potros$aci ne
kupuju fizicke proizvode i obecane usluge nego koristi koje im isti pruzaju. Na svakom
trziStu ima dovoljno mesta za vise razli¢itih privrednih subjekta od kojih svaki moze
uspesno da zauzima razli¢ite pozicije. Recimo, iako svi proizvodaci na trziStu luksuznih
automobila teze pozicijama koje su broj jedan, pozicija §vedskog proizvodaca automobila
Volvo je orijentisana na ,,bezbednost®, nemackog Mercedesa na ,,luksuz* dok BMW
pozicionira svoje automobile u odnosu na ,,performanse*.

TrziSne pozicije proizvoda odreduju potrosaci svojim percecijama na osnovu atributa
proizvoda koji su za njih najznacajniji. ,,Pozicija proizvoda je nacin na koji je proizvod
definisan od strane potro$aca vezano za vazne atribute-mesto koje proizvod zauzima u
svesti potroSaca u odnosu na konkurentske proizvode...Pozicija proizvoda je kompleksna
mesavina percepcija, utisaka i osecanja koje potrosa¢ ima za neki proizvod u poredenju
sa proizvodima konkurencije.“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].
,Pozicioniranost proizvoda je mesto koje proizvod zauzima na trziStu, kako ga
percipira(dozivljava) relevantna grupa potrosaca.* [Dibb, Simkin (1991) (35)].

“Efektivno pozicioniranje se odvija u svesti kupca i odnosi na psihologiju i razumevanje
kako ljudi percipiraju proizvode i brendove.“ [Lancaster, Massingham (2011) (14)].
Pozicioniranjem marketrari nastoje da uti¢u na percepcije potrosaca o marki - da kod
potrosaca izazovu pozitivne asocijacije i reakcije na proizvod odnosno marku. Kako bi se
to postiglo najpre je potrebno razumeti postojee percepcije potroSaca. U tu svrhu
marketari Cesto primenjuju analiticku tehniku poznatu kao perceptivha mapa/mapa
pozocioniranja koja predstavlja korisno sredstvo za odredivanje pozicija marki na trzistu,
kako ih vide ciljni potrosaci, i planiranje strategije pozicioniranja. To je vizuelna
prezentacija nacina na koji potroSaci percipiraju marku i njene konkurente, na osnovu
atributa koji su za njih najbitniji. Perceptivne mape sadrze dimenzije (atribute,
kriterijume) koje potrosaci koriste prilikom odlucivanja o kupovini i na osnovu kojih
percipiraju-odreduju pozicije proizvoda, marki na trziStu. Marketari koriste perceptivne
mape da: 1) identifikuju kljuéne atribute proizvoda u procesu odlu¢ivanja potrosaca, 2)
sagledaju gde se neka marka pozicionira na osnovu tih atributa, 3) utvrde gde se marka
nalazi u relaciji sa konkurentskim markama i 4) da otkriju potencijalne mogucnosti na
trziStu (neispunjene trziSne segmente). Kako bi se odredile pozicije marki na trziStu
putem dvodimenzionalne perceptivhe mape uzimaju se najvazniji atributi koje potroSaci
koriste kada biraju izmedu razli€itth marki proizvoda a zatim sprovodi kvantitativno
marketing istrazivanje u kome potrosaci boduju svaku marku na osnovu klju¢nih atributa.
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Svetlo

Gorko T ' Q D o Blago

A

Tamno

Slika 10. Perceptivna mapa marki piva

Na slici 7 je prikazana perceptivna mapa sedam marki piva. Kao najvazniji atributi po
kojima se piva ocenjuju od strane potroSala uzeti su 1. ukus: gorko, blago pivo; 2.boja:
svetlo, tamno pivo i po tim dimenzijama razlikuju se Cetiri trziSna segmenta. Najveci broj
marki piva skoncentrisan je u najveéem(najatraktivnijem) segmentu | koji preferira svetlo
pivo gorkog ukusa. Pivo marke D gubi trziSno uces¢e na ovom segmentu koji ga
percipira niti kao svetlo niti kao narocito gorko pivo i pred nim se nalaze nekoliko
mogucih strateskih alternativa. Ono najpre moze pokusati da se vrati na ovaj segment
tako $to ¢e se korigovati proces proizvodnje, promeniti sastojci a u oglasavanju isticati
kako je to pivo pravilnog odnosa svetle boje 1 gor¢ine. Marka piva D moze zatim da ide
na trzi$ni segment 1 i pozicionira se kao svetno i blago pivo ili segment 111 i pozicionira
se kao tamno i gorko pivo. Na kraju, moze se istraziti i segment 1V na kome jo§ uvek
nema konkurenata, $to bi ovoj marki piva omogucilo da se potpuno diferencira u odnosu
na konkurenciju. Pre no S§to donese odluku na kom segmentu ¢e konkurisati 1
pozicionirati svoju ponudu, proizvoda¢ piva marke D mora da uzme u obzir troSkove
promene proizvoda i1 promene imidza, veli¢inu (atraktivnost) alternativnih trziSnih
semenata, njihove peferencije 1 konkurenciju koja je na njima zastupljena. ,,Nakon $to se
proceni pozicioniranje brenda, posldenji korak ukljucuje dizajniranje marketing programa
koji ¢e podrzati stategiju pozicioniranja.“ [Lancaster, Massingham (2011) (14)].

PotroSaci pozicioniranju proizvode sa ili bez pomo¢i marketing stru¢njaka ali marketing
struénjaci ne Zele da pozicije svojih proizvoda prepuste sluc¢ajnosti. Iz tog razloga oni
planiranu pozicije koje ¢e njihovim proizvodima dati najve¢u konkurentsku prednost na
odabranim ciljnim trziStima i dizajniraju marketing mikseve za postizanje tih pozicija.

3. 3. 3. 1. Diferenciranje i strategije pozicioniranja
U danasnjim uslovima poslovanja cCesto se deSava da dva ili viSe privredna subjekta

zele da zauzmu istu poziciju na trzistu. ,,Pozicije su opisane promenjivama i unutar
parametara koji su vazni za kupce i koji su u osnovi od njih odbrani.“ [Dibb, Simkin

60



(1991) (35)]. Moguce pozicije odnose se na kvalitet, performanse, pouzdanost, trajnost,
isplativost, cenu, vrednost, luksuz, stil 1 prestiz. Svaki privredni subjekt treba da ostvari
Zeljenu poziciju na ciljnom trzistu na svoj nacin tako §to ¢e diferencirati odnosno odvojiti
svoju ponudu od ponuda konkurenata. Pozicioniranje stoga zapocCinje sa diferenciranjem
marketing ponude preduzeéa od ponuda konkurenata, putem diferenciranja proizvoda,
usuga, osoblja i imidza, tako da se potroSac¢ima ponudi vec¢a vrednost od one koju nude
konkurenti.

Vrlo vazna odluka sa kojom se preduzece suoCava prilikom pozicioniranja proizvoda je
na koliko i1 kojim diferecijalnim prednostima ¢e graditi zeljenu poziciju proizvoda i marke
na ciljnom trzistu.

I Sto se ti¢e broja diferencijalnih prednosti postoje dva pristupa. Prema jednom pristupu
privredni subjekti bi trebalo da grade pozicije svojih proizvoda (marki) na ciljnom trzistu
na jednom diferencijalnom faktoru. Potrebno je utvrditi najvazniji atribut proizvoda sa
stanoviSa ciljnih kupaca 1 na njemu graditi dominantnu poziciju na ciljnom trziStu. Na
primer, jedna marka paste za zube pozicionira se tako $to nudi zastitu od karijesa, druga
svez dah a tre¢a belje zube. Prema drugom pristupu privredni subjekti bi trebalo da grade
pozicije svojih proizvoda (marki) na ciljnom trziStu na vecem broju diferencijalnih
faktora. To je slucaj kada viSe privrednih subjekata Zele da osvoje istu poziciju na osnovu
istih atributa te je reSenje upotreba vise od jednog diferencijalnog faktora. Tada
proizvoda¢ moze izbaciti marku paste za zube koja pruza sve tri pogodnosti-zastitu od
karijesa, svez dah i belje zube.

Il Sto se ti¢e nadina na koje preduzeée moze da diferencira svoju ponudu od ponuda

konkurenata postoje nekoliko alternativa. Ponuda preduzeca moze da se diferencira

prema proizvodu, uslugama, osoblju i imidzu.

e Preduze¢e moze da diferencira svoje proizvode u pogledu svojstava kao §to su
kvalitet, performanse, funkcionalnost, trajnost, bezbednost, udobnost, stil, dizajn i sl.

e Preduzece, kao dodatak diferenciranja svog fizickog proizvoda, moZe da diferencira
usluge koje idu uz proizvod. Preduzece se moze diferencirati u pogledu brze,
pouzdane 1 pazljive isporuke proizvoda, efikasne ugradnje, usluga popravke i
odrzavanja(servisa), obuke korisnika, pruzanja saveta i drugih informacija kupcima.

e Preduzete moze da stekne konkurentsku prednost zaposljavanjem 1 obucavenjem
boljih radnika nego $to to rade njegovi konkurenti. Kako bi se to postiglo potrebno je
pazljivo odabrati ljude koji ¢e kontaktirati sa potroSac¢ima, pruZiti dobru obuku i
obezbediti adekvatnu motivaciju kadrova. Osoblje mora biti kompetentno, ljubazno,
da sa potroSac¢ima jasno komunicira i brzo reaguje na njihove zahteve i probleme.

e ,Cak i kada konkurentske ponude izgledaju isto, kupci mogu da primete razliku
zavisno od imidza kompanije ili imidZza marke. Iz tog razloga kompanije rade na
stvaranju imidza po kojem se razlikuju od konkurencije.“ [Kotler, Vong, Sonders,
Armstrong (2007) (1)]. Dobar Imidz marke proizvoda Salje kupcima poruku koja
ukazuje na pogodnosti proizvoda, dosledan kvalitet i njegovo poreklo. Imidz
preduzeca 1 marke se ne moze usaditi u svest javnosti preko no¢i samo na osnovu
nekoliko oglasa ve¢ se on mora podupreti svim §to privredni subjekt radi i govori.
Kako bi se izgradio dobar imidz marke dizajniraju se simboli, znakovi, logotipi,
biraju se imena za marku 1 sastavljaju slogani koji omogucavaju njeno prepoznavanje
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istog trenutka, koriste se poznate li¢nosti, smiSljene poruke o marki se prenose u
odabranim medijima, sponzoricu se raze aktivnosti, podrzavaju drustveno korisne
akcije, vrSe donacije i dr.

Na osnovi navedenih diferencijalih prednosti privredni subjekti nastoje da odvoje svoje
ponude od ponuda konkurenata i grade jake pozicije svojih proizvoda odnosno marki na
odabranim ciljnim trzi$tima. Medutim nisu sve diferencijane razlike znacajne ili isplative
i ne vode sve konkurentskoj prednsoti. ,,Svaka razlika izaziva odredene troSkove i treba
ih balansirati sa moguéim koristima za potroSace. Treba izabrati one razlike koje su od
dominantnog znacaja za potrosace i koje doprinose dugoro¢noj rentabilnosti i prinosu na
ivesticije.“ [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Odabrana diferencijalna
prednost mora biti jasna, dosledna i uverljiva za ciljne kupce a privrednom subjekstu
obezbediti povoljan polozaj u odnosu na konkureciju. “Ona bi trebala da ponudi ono $to
konkurencija nema, a $to ¢e kupci ceniti.“(15)

Diferencijalne prednosti se koriste kao osnova za kreiranje strategije pozicioniranja.
“Svaka kompanija treba da diferencira svoju ponudu izgradivanjem jedinstvene grupe
konkurentskih prednosti koje ¢e privuéi dovoljnu grupu unutar segmenta. Posle
identifikovanja niza mogucih konkurentskih prednosti na kojima ¢e se graditi pozicja,
slede faze izbora pravih konkurentskih prednosti i efiksanog prenoSenja odabrane
pozicije na trzistu. [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].

Postoje 1 drugi alternativni nacini za pozicioniranje proizvoda i marki na ciljnom trzistu.
Marketing stru¢njaci mogu da selde nekoliko strategija pozicioniranja. Te strategije
koriste razli¢ita sredstva pozicioniranja kojima se utiCe na percepcije potrosaca o
proizvodima i markama. Za pozicioniranje proizvoda koriste se slede¢a sredstva: atributi
proizvoda-pozicioniraju mnoge tehnic¢ke proizvode; ponudene pogodnosti (zubne paste,
deterdzenti, itd.); prilike u kojima se koriste(Orbit-uvek posle jela, KitKat-napravi
pauzu); korisnici; aktivnosti (Rolex-tenis, Longines-konji¢ki sport, Doxa-ronjenje,
Omega-jedrenje, Brieitling-vazduhoplovstvo); slavne osobe-gde se karakter osobe
povezuje sa karakteristikama proizvoda (Jurgen Klopp i Opel), kultno pozicioniranje;
poreklo-gde se istice mesto proizvodnje; ostale marke (Bently i partnerstvo sa Breitling);
konkurencija-gde se porede karaketistike; i klasa proizvoda. Prilikom oblikovanja
strategije pozicioniranja marketing strucnjaci obi¢no kombinuju ve¢i broj ovih elemenata
kako bi na najbolji na¢in pozicionirali svoje proizvode na odabranim ciljnim trzistima.

Nakon $to se privredni subjekt opredeli za poziciju koju Zeli da zauzme na ciljnom
trziStu, odrede diferencijalne prednosti i kreira strategija pozicioniranja na kojoj ¢e se
graditi Zeljena pozicija proizvoda 1 marke, potrebno je dizajnirati marketing miks koji ¢e
uspesno podrzati strategiju pozicioniranja. ,,Dizajniranje marketinskog miksa-proitvod,
cena, distribucija i promocija - ukljuCuje razradu taktickih detalja strategije
pozicioniranja.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Svi elemeti marketing
miksa sluze kako bi podrzali strategiju pozicioniranja. Ukoliko privredni subjekt odluci
da na odabranom ciljnom trzi$tu gradi poziciju kvaliteta - da na njemu pozicionira svoje
proizvode i da se diferencira u odnosu na konkurenciju - on mora i da isporuci obecani
kvalitet, dakle proizvodi kvalitetne proizvode, naplacuje visoku cenu, koristi kvalitetne
instrumente promocije i distribuira proizvode preko pouzdanih i uglednih posrednika.
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Iako je pozicioniranje klju¢no za razvijanje i lansiranje novih proizvoda, podjednako je
relevantno i za upravljanje postoje¢im proizvodima i markama, zbog Cega marketari
moraju kontinuirano da procenjuju efektivnost postojeéih strategija pozicioniranja za
proizvode i marke i ako je potrebno da vrSe njihovo repozicioniranje.

Kada jenom dostigne zeljenu poziciju privredni subjekt istu mora i da zadrzi. Izgradnja ili
menjanje vec postojece pozicije traje dugo dok one koje su gradene dugi niz godina mogu
nestati u relativno kratkom vremenskom periodu. “Kompanija bi trebalo da da izbegava
nagle promene koje bi mogle da zbune potroSace. Koka-Kola je to zaboravila kada je
uvela svoju katastrofalno novu kolu, Marlborova sniZenja cena ucinila su da marka padne
od najviSe cenjene marke ¢ak van top deset marki, a Juniliverovo nepromisljeno uvodenje
persil/omo pauera je pogodovalo kompaniji Prokter end Gembl.* [Kotler, Vong, Sonders,
Armstrong (2007) (1)]. Kako bi se odrzala izgradena pozicija na trziStu potrebno je
kontinuirano pratiti promene u potrebama i zahtevima potrosaca a strategije konkurenata
podrobno analizirati i sa tim na umu preduzimati odgovarajuce akcije.

IV. MARKETING STRATEGIJA | MARKETING MIKS

4. 1. Marketing miks

»Marketing strategija je planski okvir za iznalazanje optimalne kombinacije
instrumenata marketing miksa, identifikuje odluke o svim komponentama marketing
programa.,, [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Marketing strategija je
blisko povezana sa konceptom marketing miksa. Marketing miks je skup taktickih
marketing instrumenata kojima marketing menadzeri upravljaju i kombinuju kako bi
proizveli Zeljenu reakciju na trziStu. “Originalni termin marketing miks je vezan za
dvojicu ljudi: Kulitona i Bordena. Termin marketing miks je prvi upotrebijo Kuliton, koji
je menadZere nazvao ,,mikserima elemenata® koji kombinuju postojece ili traZze nove
elemente da bi doSli do rentabilne ponude preduzeca.“ [Milisavljevi¢, Mari€ic,
Gligorjjevi¢ ( 2012) (9)]. Kombinovanjem instrumenata marketing miksa preduzece
prilagodava svoju ponudu potrebama i1 zahtevima ciljnog trziSta, Sto je bazicna
prepostavka ostvarivanja marketing ciljeva. Faktori koji uti¢u na optimalnu kombinaciju
marketing miksa su ponasanje potroSaca, ponaSanje posrednika i ponasanje konkurenata.

Marketing miks se sastoji iz svega §to preduzece moze da ucini kako bi uticalo na traznju
za svojim proizvodima. Svoj uticaj na traznju preduzecée putem marketing miksa
ostvaruje odlukama koje se odnose na cCetiri elementa koja moraju biti medusobno
uskladena. Osnovni elementi marketing miska su proizvod, cena, promocija i distribucija.

Proizvod je nosilac ponude privrednog subjekta. To je sve §to preduzeée moze ponuditi
trziStu kako bi se zadovoljile potrebe potrosaca. Proizvod mora biti razvijen tako da bolje
od konkurencije zadovoljava potrebe potroSaca. Kada se koristi termin proizvod ne misli
se samo na njegove fizicke karakteristike ve¢ 1 na usluge koje ga prate, pakovanje i
marku i druge koristi od vaznosti za potrosace.

Kada je proizvod razvijen treba da mu se odredi i cena odnosno novc¢ani iznos koji kupac
mora da plati za proizvod. Potrebno je utvrditi prirodu formiranja cena, njen znacaj za
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potroSace i uticaj na konkurente. Kod donoSenja odluka o formiranju cena polazi se od
konkurencije na ciljnom trziStu i spremnosti potrosaca da plate odredenu cenu, i
sagledava da li preduzece sa svojim troskovima moze da se uklopi u tu cenu. Utvrduje se
bazi¢na cena i razmatraju prilagodavanja cena-cenovni popusti, promotivne bonifikacije i
uslovi placanja.

Od velike vaznosti je da proizvod bude raspoloziv na mestu, u vreme i koli¢ini koju
potrosaci zele. Osnovni zadatak distribucije je da obezbedi raspoloZivost proizvoda. To
se postize donoSenjem odluka o duzini kanala distribucije, potrebnim trpovima
posrednika, intenzitetu prodaje i neophodnim aktivnostima fizi¢ke distribucije.

Na kraju se javlja potreba da se potroSaci upoznaju sa ponudom preduzeéa. Zadatak
promocije je da trziste pripremi za ponudu preduzeéa. Marketing menadzeri moraju da
donesu odluke o kombinaciji instrumenata promocije: privrednoj propagandi, li¢nog
prodaji, unapredenju prodaje, odnosima sa javnos$¢u i direktnom marketingu. Dalje se
domose odluke o svakoj promotivnoj aktivnosti-odluke o budetu, porikama i medijima.

Elementi marketing miksa moraju biti medusobno uskladeni iz razloga Sto kupac donosi
odluku o kupovini proizvoda i usluga ne na osnovu jednog vec sva Cetiri elementa
marketing miksa: “To nije prost zbir razlicitih instrumenata ve¢ kombinacija koja daje
sinergetski efekat.” [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Dugo je cena
smatrana osnovnim instrumentom Kojim preduzece utie na traznju za svojim
proizvodima i uslugama medutim iako izuzezno delotvorna danas se akcenat premesta na
necenovne instrumente marketing miksa. Pri tom elemente marketing miksa treba
posmatrati ne samo sa stanoviSte preduze¢ a(koncept Cetiri P) vec i sa stanovi§ potrosaca
(koncept ¢etiri C). Tako na proizvod treba gledati kao na reSenje za potroSace, ono §to
odgovara njihovim potrebama i zahtevima-Costumer solution, cenu posmatrati kao troSak
za potroSace-Costumer cost, mesto(distribuciju) kao ugodnost za potrosace-Convenience,
i promociju shvatiti kao komunikaciju sa potrosa¢ima-Comunication.

,U razvijanju marketing strategije menadZeri moraju razmatrati odnose izmedu
instrumenata marketing miksa. Izmedu njih mogu postojati tri stepena interakcije: 1.
Konzistentnost (postoj logicna 1 korisna veza izmedu njih), 2. Integracija (aktivnosti
harmoniziranja njihovih interakcija) 1 3. LeveridZ (koriS¢enje svih instrumenata radi
osiguravanja najboljih efekata za podrsku totalnom marketing miksu).,, [Milisavljevic,
Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

4. 2. Proizvod kao instrument marketing miksa

Proizvod je osnovni nosilac ponude preduzeca. Proizvod je sve §to se moze ponuditi
trziStu, sa svrthom da izazove paznju, podstakne na kupovinu, upotrebu ili potros$nju i Sto
ima sposobnost da zadovolji potrebe i zelje potrosaca. ,,Potrebe potrosaca ne postoje zbog
odredenog proizvoda ve¢ da budu zadovoljene korisS¢enjem proizvoda. Otuda je akcenat u
koriS¢enju proizvoda na zadovoljenju potreba potrosaca.” [Milisavljevi¢, Maricic,
Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Kod razvoja proizvoda bitno je polaziti od potreba i zahteva
potrosaca. U dinami¢nim uslovima privredivanja potrebe 1 zahtevi potroSaca se stalno
menjaju 1 kako bi im izaSlo u susret preduzece mora da vrsi neophodna prilagodavanja u
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svom proizvodnom programu. U osnovi, rast preduzeca se postize stalnim usavrSavanjem
postojecih 1 razvijanjem novih proizvoda.

Proizvod je veoma dinamiCan instrument marketing miksa a moguénosti njegovog
prilagodavanja potrebama i zahtevima potroSata su velike. Budu¢i da se razija sa
primarnim ciljem da zadovoljava potrebe potrosaca, u odredenim uslovima poslovanja
proizvod predstavlja najefikasniji instrument marketing miksa kojim preduzece ostvaruje
svoje poslovne ciljeve,

U Sirem smislu, u proizvode ubrajamo fizicke predmete, usluge, osobe, mesta,
organizacije, ideje ili kombinacije navedenih elemenata.

4. 2. 1. Jedinstvene karakteristike usluga

U svakodnevnom govoru, ¢esto pravimo razliku izmedu proizvoda i usluga, pri
¢emu su proizvodi neSto opipljivo a usluge uglavnom nesto neopipljivo. Medutim, ono
Sto kupci zaista kupuju je korist, nezavisno od toga da li je ona opipljiva ili neopipljiva.
Tako je prevoz korist koju pruza automobil, a odmor i rekreacija korist koju pruza
putnicki aranzman. Stoga je logi¢no ukljuciti i usluge u definiciju proizvoda: ,,Usluge su
proizvodi koji se sastoje od delatnosti, koristi ili zadovoljstava ponudenih na prodaju, koji
su u osnovi neopipljivi i ne rezultiraju vlasnistvom.* [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong
(2007) (1)]. Marketing usluznih preduzeca nosi sa sobom dodatne izazove za marketing
menadzere. Ovi izazovi proizilaze iz jedinsvenih karakteristika usluga. Cetiri kljuéne
karakteristike po kojima se usluge razlikuju od proizvoda su: neopipljivost, nedeljivost,
varijabilnost i prolaznost.

o Ciste usluge se ne mogu videti, Guti, opipati, okusiti ili omirisati pre nego §to se
kupe, dakle one su neopipljive. ,,Usluga je delo, performansa ili napor, a ne
objekat, uredaj ili stvar.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Budu¢i
da usluge nemaju opipljive karakteristike koje kupci mogu da provere pre
kupovine, povecava se neizvesnost, rizik kupovine. Kako bi se ona smanjila,
kupci traze signale o kvalitetu usluge te je izazov za usluzna preduzeca da
pronadu opipljive pokazatelje kvaliteta usluge. ,,Dok se stru¢njaci za marketing
roba suocavaju sa izazovom dodavanja neopipljivih elemenata svojim opipljivim
ponudama (npr. brza dostava, proSirena garancija, usluge posle kupovine),
struénjaci za marketing usluga pokuSavaju svojim neopipljivim ponudama da
dodaju opipljive naznake koje sugerisu visok kvalitet. [Kotler, Vong, Sonders,
Armstrong (2007) (1)]. Opipljivi pokazatelji kvaliteta usluge su lokacija,
ljudi(osoblje), oprema, informativni materijali, ime i simbol i cene. Kvalitet
usluge se moze predociti kupcima kroz obuceno osoblje i uvodenje standarda
kvaliteta, opremu koja se koristi u pruzanju usluga, odredivanje jednostavne i
jasne cene za razlicite usluge, kontrolu fizicog okruzenja privrednog subjekta i sl.

e Za razliku od fizi¢kih proizvoda, usluge karakteriSe nedeljivost sto znaci da se
one istovremeno proizvode i koriste odnosno da se ne mogu odvojiti od svojih
davalaca. Usluge se najpre prodaju, zatim proizvode i konzumiraju u isto vreme i
na istom mestu. To je u suprotnosti sa fizickim proizvodima koji se proizvode,
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cuvaju i distribuiraju preko posrednika pre nego Sto se kupe i upotrebe na nekom
drugom mestu i u drugo vreme. Ukoliko uslugu daje usluzni radnik, onda je taj
radnik deo usluge.Tako je Skolski nastavnik deo ponude obrazovne usluge. Isto
vazi 1 za potrosace. Nastavnik ne moze da odrzi €as ako u razredu nema ucenika.
Budu¢i da je potrosac takode prisutan kada se pruza usluga, interakcija izmedu
davaoca i potrosaca je naro€ito znacajna u marketing usluga. Vazno je stoga da
usluzno osoblje bude pazljivo izabrano i dobro obuceno da moze uspostavljati
dobre odnose sa porto$a¢ima i motivisano.

Budu¢i da usluge u proizvodnji i potro$nji ukljucuju ljude postoje jaki uslovi za
pojavu varijacija u pogledu kvaliteta usluga. Varijabilnost usluga znaci da
kvalitet usluga zavisi od toga ko ih pruza, od vremena kada, mesta gde i nacina na
koje se pruzaju. Stoga je teSko kontrolisati kvalitet usluga. ,,Dva restorana iz iStog
lanca mogu da imaju varijabilnu uslugu u zavisnosti od sposobnosti njihovih
menadzera i osoblja. Dva kursa marketing na istom univerzitetu mogu da variraju
u pogledu kvaliteta, $to zavisi od predavaca.“[Jobber, Fahy (2005) (15)].
Varijacije u kvalitetu izmedu fizickih proizvoda obi¢no su podlozne o0§troj
kontroli pre odpremanja robe, dok mana usluge ne moZe biti proverena i
otklonjena izmedu proizvodnje i upotrebe. Sposobnost zadovoljavanja potreba
potroSaca u krajnjoj liniji zavisi od ponasanja usluznih radnika: “Brilijantne
marketing strategije ne mogu mnogo uciniti ako oni loSe obavljaju svoj posao i
pruzaju usluge loseg kvaliteta” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].
Varijabilnost kvaliteta usluga se moze odkloniti, svesti na minimum pazljivom
selekcijom, obukom i motivisanjem osoblja i standardizacijom usluga putem
koriS¢enja pouzdane opreme. Ozbiljne kompanije, koje nastoje da potrosacima
pruze najbolje usluge, ulazu velike svote novca u programe zaposljavanja i obuke
radnika. Obukom radnici sti¢i znanja i postaju ovlas¢eni da pravilno postupaju sa
potroSacima 1 reSavaju njihove Zalbe na zadovoljavajuéi nacin. Znati kako nesto
treba da se obavlja 1 imati motivaciju da se tako i postupa su dve razliCite stvari.
Stoga se javlja potreba za motivisanjem kroz adekvatne nacine podsticanja i
vrednovanja radnika za uloZeni trud.

Cetvrta karakteristika usluge, njena prolaznost (kratkotrajnost) kazuje da se
usluge ne mogu skladistiti za kasniju prodaju ili koriS¢enje. Kratkotrajnost usluga
ne predstavlja problem kada je traZnja postojana. Medutim kada je traznja
promenjiva usluzna preduzeca imaju problem. Dan bez adekvatnog broja klijenata
kod restorana, hotela, avio kompanija, ordinacija, klinika i salona predstavlja
gubitak prihoda koji se ne moze nadoknaditi sutradan. Dakle, u uslovima
nedovoljne traznje u odredenom periodu preduzece ne moze da nadoknadi gubitak
prihoda za taj period. Sa druge strane u uslovima prekomerne traznje dolazi do
preoptereéenosti kapaciteta $to takode nije povoljno. Prem tome, problem koji se
javlja za usluZzna preduzeca predstavlja pronalaZenje nacina na koje ¢e se ponuda
uskladiti sa traZznjom. Ponuda se moZe uskladiti sa traZznjom na viSe nacina
(primenom vise strategija): uposljavanje honorarnih radnika, obucavanje osoblja
da izvrSavaju viSe razli¢itih zadataka, uces¢e od strane kupaca, diferenciranje
cena-naplacivanje razliite cene u razli¢itim vremenima, sistemi rezervacija,
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udobne ¢ekaonice 1 dopunske usluge za vreme ¢ekanja, koriS¢enje vise lokacija i
sl.

4. 2. 2. Klasifikacija proizvoda

Najsira podela proizvoda je na sredstva za proizvodnju i sredstva za potroSnju.
Sredstva za proizvodnju se dele na sredstva za rad i predmete rada. Sredstva za
proizvodnju sluze kao oruda u procesu rada. Predmeti rada su predmeti koje preduzece
nalazi u prirodi ili samo proizvodi i koje u procesu proizvodnje, pomocu sredstava za rad,
prilagodava potrebama ljudi. Sredstva potroSnje su materijalna dobra koja trosenjem ili
koris¢enjem sluze za podmirenje potreba ljudi (sredstva licne potro¢nje) i preduzeca
(sredstva proizvodne potros$nje). Podela sredstava potro$nje na potro$na i proizvodna
dobra se zasniva na tipu potrosaca koji ih koriste, odnosnio na njihovoj nameni. U tom
smislu ,,Ako potro$a¢ kupi kosilici za travu za kuénu upotrebu, kosilica je proizvod
finalne potrosnje. Ako isti potrosa¢ kupi istu kosilicu za travu za posao planiranja
predela, kosilica je tada proizvod poslovne potrosnje.“ [Kotler, Vong, Sonders,
Armstrong (2007) (1)].

I Proizvodi namenjeni proizvodno-usluznoj potrosnji su proizvodi koji se koriste za
dobijanje novih proizvoda (proizvodna potrosnja) ili za obavljanje odredenih
usluga(usluzna potroS$nja). Postoje tri grupe proizvoda poslovne potroSnje, to su:
materijali i delovi( sirovine, preradevine i delovi), kapitalna dobra (postrojenja i dodatna
oprema) i potro$ni materijal i usluge.

Il Proizvodi koji su namenjeni li¢noj potrosnji nazivaju se Cesto proizvodima Siroke
potro$nje ili proizvodima finalne potroSnje. Proizvodi finalne potroSnje su proizvodi koje
finalni potroSa¢i kupuju za licnu potroSnju. PotroSna dobara se na osnovu kupovnih
navika potroSaca dele na obi¢ne, posebne, specijalne i netraZzene proizvode. Ovi proizvodi
se razlikuju po nacinu na koji ih potrosaci kupuji, pa se time razlikuju i po nacinu na koji
su ponudeni na trzi$tu.Za marekting je znac¢ajno da se pode od odredenih karakteristika
proizvoda da bi se moglo izvrsiti prilagodavanje potrebama potrosaca. Klasifikovanje
potro$nih dobara se vr$i polaze¢i od odredenih kriterijuma koji su od znafaja pri
formulisanju marketing strategije za pojedine proizvode iz proizvodnog programa
preduzeca. Svaka kategorija proizvoda finalne potroSnje ima posebne izazove za
formulisanje marketing strategije. Naime, za svaku kategoriju proizvoda je potrebno
prilagoditi cenu, promociju i distribuciju kako bi se ostvarili planirani rezultati.

Obicni proizvodi su proizvodi finalne potrosnje koje potrosaci cesto kupuju, malo porede
jer su sa njima dobro upoznati, njihovu kupovinu malo planiraju i ulazu malo truda kako
bi je obavili. U kategoriju ovih proizvoda spadaju prehrambeni proizvodi, novine,
deterdzenti i sl. Cene ovih proizvoda su relativno niske a izazov marketinga je obezbediti
da proizvod bude Siroko distribuiran i da se prodaje na pogodnim lokacijama. Neophodna
je uska saradnja proizvodaca i posrednika u propagiranju i izlaganju proizvoda. Za obicne
proizvode najbolje rezultate u promociji daje masovna promocija(privredna propaganda i
unapredenje prodaje) od strane proizvodaca i posrednika.
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Posebni proizvodi se rede kupuju, potrosaci ulazu znac¢ajno vreme i trud prikupljajuci
podatke o njima i1 pazljivo uporeduju razli¢ite marke proizvoda prema ceni, kvalitetu,
stilu 1 ostalim vaznim svojtvima. U ovu kategoriju proizvoda spadaju obuca, odeca,
namestaj, aparati za domacinstvo 1 jeftinija trajna potroSna dobra. Cene ovih proizvoda su
viSe, selektivno se distribuiraju i za njih je adekvatna privredna propaganda, unapredenje
prodaje 1 li¢na prodaja od proizvodaca i distributera.

Specijalni proizvodi su proizvodi finalne potro$nje sa jedinstvenim karakteristikama i
prepoznatljivom markom zbog kojih su kupci spremni da ucine veliki napor da bi obavili
kupovunu. Kod ovih proizvoda kupac duze vreme odlucuje koju ¢e marku proizvoda
kupiti, a onda je spreman da trazi prodavca i1 ¢eka kako bi obavio kupovunu. U ovu
kategoriju proizvoda spadaju luksuzni automobili, stilski namestaj, firmirana odeca,
obuca, nakit, umetnicka dela itd. Cena ovih proizvoda je visoka, distribucija je
ekskluzivna dok je promocija pazljivo ciljana od proizvodaca i distributera.

NetraZeni proizivodi su proizvodi i usluge sa kojima kupac nije upoznat ili jeste upoznat
ali ne razmislja o njihovoj kupovini. Primeri proizvoda koji su poznati ali nisu trazeni su
Zivotno osiguranje i dobrovoljno davanje krvi. Kako bi kupci bili svesni proizvoda/usluge
1 postali zainteresovani potrebni su veliki marketing napori, agresivna propaganda i licna
prodaja od strane proizvodaca i distributera.

Posebni NetraZeni

Manje Ceste Malo znanja ili
kupovine, dosta svesti 0 proizvodu,
planiranja i napora ili ako postoji

u kupovini, svesnost, mala ili
poredenje cena cak negativna

kvaliteta i stila za Zainteresovanost

pojedine marke

Vise cene Varira

Selektivna Varira
distribucija i manje

prodavnica

Privredna Agresivna
propaganda i li¢na propaganda i li¢na
prodaja od prodaja od strane

proizvodaca i
distributera

proizvodaca i
distributera

Vazniji aparati, Zivotno
televizori, osiguranje,
namestaj, odeca dobrovoljno

davanje krvi

Tabela 6. ,, Marketing razmatranja o proizvodima finalne potrosnje(9)
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4. 2. 3. Nivoi proizvoda

Proizvod moze biti bilo Sta Sto ima sposobnost da zadovolji potrebe potrosaca.
,Potrebe potrosaca ne postoje zbog odredenog proizvoda ve¢ da budu zadovoljene
koris§¢enjem proizvoda. Otuda je akcenat u koris¢enju proizvoda na zadovoljenju potreba
potrosaca.” [Milisavljevi¢, Maric¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

Za marketing je od vazno znati kako proizvod za potroSace ne ¢ine samo njegove fizicke
osobine: ,,Automobil nije samo “automobil”“. Umesto toga, za kupca to je skup
objektivnih 1 subjektivnih karakteristika (veli¢ina, boja, lako¢a upravljanja, prostranost,
konfor, cena itd.) i posledica (kao $to je osecanje ponosa, moci ili prestiza). Zadatak
marketara je slozen i zahteva da se odredi koliko atrubuta ugraditi u proizvod, koliko
kvaliteta ukljuciti u svaki atribut i kako atribute sastaviti zajedno kako bi se zadobila
konkurentska prednost.” (36) Proizvod ne obuhvata samo fizicke karakteristike ve¢ i
brojne druge koristi koje prate opipljivi proizvod. U tom smislu moguce je razlikovati tri
nivoa proizvoda, to su:baziéni proizvod, stvarni proizvod i prosireni proizvod.

Marketing stru¢njaci moraju da razmusljaju o proizvodu na sva tri nivoa gde svaki
naredni nivo dodaje vise vrednosti potrosacu.

1. Osnovni nivo proizvoda je bazi¢ni (0snovni) proizvod. Bazi¢ni proizvod se sastoji
od osnovnih koristi koje potrosaci traze kada kupuju proizvod. Kupci ne kupuju
fizicke proizvode i1 obecane usluge vec koristi koje im isti pruzaju. Tako, osoba
koja kupuje fotoaparat kupuje moguénost cuvanja uspomena i vaznih trenutaka,
osoba koja kupuje hotelski aranzman kupuje odmor, zabavu i rekreaciju a osoba
koja kupuje automobil kupuje moguénost prevoza ali i slobodu, ponos, prestiz.
.Zena koja kupuje ruz za usne ne kupuje samo boju ruza. Charls Revson iz
Revlona odmah je to uvideo: U fabrici pravimo kozmetiku; u prodavnici
prodajemo nadu. Theodore Levitt isti¢e da kupci ne kupuju svrdla za busilice od
6,3 mm ve¢ rupe od 6,33 mm.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].
Stoga marketing stru¢njaci moraju pravilno da odrede osnovne koristi koje ¢e
proizvod pruZati potroSacima.

2. U nastavku marketing stru¢njaci moraju da pretvore osnovnu Korist u stvaran
proizvod. Stvarni proizvod ¢ine stil, dizajn, kvalitet, atributi, pakovanje, marka i
ostala svojstva koja su pazljivo spojena kako bi proizvod uspesno pruzio osnovnu
korist.

3. Oko osnovnog i stvarnog proizvoda stru¢njak za planiranje proizvoda mora da
stvori proSireni proizvod tako S§to ¢e ponuditi dodatne usluge i Koristi
potrosac¢ima. Prodajne usluge i dodatne koristi ¢ine: kredit, garancija, odrzavanje,
dostava i ugradnja. Sve dodatne usluge i koristi potroSacu postaju vazan deo
ukupnog proizvoda.

Prema tome, proizvod nije samo skup opipljivih atributa. Kod razvijanja proizvoda
marketing stru¢jaci prvo moraju da odrede osnovne potrebe potroSaca koje ¢e proizvod
zadovoljiti. Zatim moraju da osmisle kako da osnovne Kkoristi prevedu u ocekivani
proizvod, donoSenjem odluka o stilu, dizajnu, nivou kvaliteta, broju atribura, pakovanju i
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marki. Na kraju marketing stru¢njaci moraju da pronadu nacin na koji ¢e prosiriti ponudu
dodavanjem usluga i pogodnosti kako bi stvorili skup koristi koje su za potrosace vazne.

Sva tri nivoa ¢ine jedan proizvod i svi njegovi elementi vode zadovoljavanju potreba
potrosaca. Pri tom, uspesSni privredni subjekti svoju ponudu stalno obogacuju novim
koristima koje njihove potosace ¢ine ne samo ne samo zadovoljnim vec¢ i odusevljenim.

4. 2. 4. Odluke o proizvodu

,Prodaja proizvoda u savremenoj privredi uslovljena je nizom aktivnosti koje
preduzece mora obavljati da se zadovolje potrebe potroSaca. Preduzeée mora imati
strategiju proizvoda vodeéi racuna o svim faktorima eksternog i internog karaktera koji
utucu na prihvatanje proizvoda od strane potroSaca.” [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevié

(2012) (9)].

Marketing stru¢njaci donose odluke o proizvodu na tri nivoa: odluke o pojedinacnom
proizvodu, odluke o liniji proizvoda i odluke o miksu proizvoda.

4. 2. 4. 1. Odluke o pojedinacnom proizvodu

Odluke o pojedinacnom proizvodu tiu se svojstava proizvoda, kreiranja marke,
pakovanja i usluga koje prate proizvod.

Kod razvijanja proizvoda potrebno je odrediti koristi koje ¢e proizvod pruzati
potroSa¢ima. Ove koristi pruzaju svojstva proizvoda poput kvaliteta, atributa, stila i
dizajna.

I Odluke o svojstvima proizvoda su od posebne vaznosti za marketing buduéi da
uveliko uti¢u na reakcije potroSaca na proizvod.

Kvalitet je jedno od glavnih strateskih sredstava koje marketing stru¢njaci koriste za
pozicioniranje proizvoda na trzistu i diferenciranje u odnosu na konkurenciju. Kvalitet
ima direktne posledice na sudbinju proizvoda i usko je povezan sa vredno$cu i
satisfakcijom za potroSace. Kvalitet se moZe definisati na viSe nacina, sa stanovista
ponude kao-usaglasenost sa zahtevima, odsutnost nedostataka i minimiziranje varijacija
karakteristika proizvoda. Kvalitet se ovde meri obezbedenjem usaglasenosti sa
specifikacijom. Sa stanoviSta potreba kupaca (stanoviSta traznje) kvalitet se moze
definisati kao ukupna sposobnost proizvoda da obezbedi korist koju zahtevaju potrosaci.
Simens odreduje kvalitet na slede¢i nacin: ,,Kvalitet je kada se nasi potrosaci vrate a
proizvod ne.“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Definicija usmerena na
potroSace ukazuje da kvalitet poCine sa potrebama potroSaca, premasuje zadovoljstvo
kupaca 1 zavrSava zadrZzavanjem kupaca.

Proizvoda¢ ne sme da zaboravi da se kvalitet ocenjuje sa stanovista potrosaca. Kvalitet
moze da bude usmeren na trajnost, pouzdanost, preciznost, lako¢u rukovanja 1 odrzavanja
1 ostala svojstva proizvoda. Moguénosti poboljSanja kvaliteta su brojne i preduzece treba
da se opredeli da razvija kvalitet u onim karakteristikama proizvoda koje su od posebnog
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znaCaja za ciljne potroSace. Marketing strucnjaci moraju da odrede nivo kvaliteta
proizvoda koji odgovara potrebama ciljnog trziSta i nivou kvaliteta proizvoda
konkurenata.

Karakteristike (atributi) proizvoda su konkurentsko sredstvo za diferenciranje proizvoda
preduzeca od proizvoda konkurenata: “Biti prvi proizvida¢ koji predstavlja potrebnu ili
cenjenu karakteristiku je jedan od najefikasnijih nacina konkurisanja.” [Kotler, Vong,
Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Kod uvodenja novih karakteristika proizvoda potrebno
je marketing istrazivanjem utvrditi karakteristike koje su vredne za potrosace, koliko su
oni spremni da plate te karakteristike i ocekivane prihode uporediti sa troSkovima.
Karakteristike koje potrosa¢i ne cene u odnosu na troSkove treba odbaciti a one koje
potrosaci vrednuju u odnosu na troskove treba dodati.

Stil predstavlja nacin prezentiranja, konstrukcije i izvodenja kod proizvoda. Stil se moze
definisati kao estetski i simbolicki izvor koji preduzece koristi a koji se odnosi na
proizvode i usluge i njihove bitne osobine i kako se kombinuju. To je estetsko svojstvo
proizvoda. Proizvod koji dobro izgleda (koji je pametno stilizovan) privla¢i paznju
potroSaca i uliva poverenje u njegovu pouzdanost.

Stil proizvoda stvara prvi neposrednu utisak na potroSace i ukoliko nije povoljan,
najceS¢e ne dolazi do prodaje. Kod mnogih proizvoda, narocito onih koji spadaju u
luksuznu kategoriju, stil je kljucan za postizanje konkurentske prednosti.

Poboljsanje stila je jedan od osnovnih nacina modifikacije proizvoda koji doprinosi
njegovom povoljnijem pozicioniranju. Od velikog znacaja je da preduzeée blagovremeno
oseti potrebu i zahteve potrosaca za izmenom stila i da u skladu sa tim kreira novi. Kod
izmene stila javalju se dva znacajna pitanja. Prvo, koliki su troskovi izmene stila i drugo
da li ¢e izmene biti uspeSno prihvacen od strane potroSaca odnosno da li ¢e efekti izmene
biti ve¢i od nastalih troskova.

,Dizajn je ukupnost atributa koji uti¢u kako proizvod izgleda, oseca se i funckioniSe u
smislu zahteva potrosaca.* [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Prema tome,
dizajn je $iri pojam od stila. Stil odreduje samo spoljni izgled proizvoda. Senzacionalni
stil moZze da privuce paZnju potrosaca 1 estetski prijatno izgleda oku ali ne ¢ini proizvod
nuzno funkcionalnim. U nekim slucajevima rezultat moze biti obrnut. ,, Stolica moze da
izgleda odli¢no, a da bude vrlo neudobna. Za razliku od stila, dizajn nije povrSinski-on
seze do samog jezgra proizvoda. Dobar dizajn jednako doprinosi efikasnosti proizvoda i
njegovom izgledu.“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Za dobar dizajn se
obic¢no kaZe da predstavlja fini balans forme i funkcije.

Dizajn je jedan od nacina da se doda vrednost potrosacu. lako dizajneri imaju znacajnu
(vode¢u) ulogu u osmisljavanju estetskih i funcionalnih karakteristika proizvoda nisu
jedini akteri procesa dizajniranja. Marketing istrazivanje treba da obezbedi potrebne
informacije za aktivnosti dizajniranja proizvoda. Uspesan dizajn zahteva blisku saradnju
inZenjera, dizajnera 1 istrazivaca kako bi dao proizvod koji potrosaci vrednuju..

Dizajn jedno od najmoc¢nijih sredstava za diferenciranje i pozicioniranje proizvoda svih
vrsta. Dobar dizajn moze privuci paznju potroSaca, poboljsati funkcionalne karakteristike
proizvoda, smanjiti troSkove proizvodnje i pruziti konkurentsku prednost na ciljnom
trziStu. Brojne su pogodnosti dobro dizajniranog proizvoda koje imaju implikacije na
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marketing: ,,Izgled proizvoda je efikasno konkurentsko sredstvo koje ne samo da stvara
preferenciju kod potrosaca u korist proizvoda preduzeca, ve¢ i kod kanala prodaje,
istovremeno olakSava promociju proizvoda, kao i manipulisanje cenom i bonifikacijama
koje se daju potrosac¢ima proizvoda. Tako dizajn postaje jedan od instrumenata marketing
miksa.* [Milisavljevi¢, Maric¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

Il Najistaknutija vesStina marketing stru¢njaka je njihova sposobnost da stvore, odrzavaju,
Stite 1 prosiruju marke njihovih proizvoda. Marka je ime, pojam, znak, simbol, dizajn ili
njihova kombinacija kojom se obelezava proizvod odredenog proizvodaca ili trgovine da
bi se ralikovao od proizvoda drugih proizvodaca. Marka olaksava identifikovanje
proizvoda i omogucéava potrosacima da porede proizvode razliCitih proizvodaca. Za
potroSace marka je vazan deo ukupnog proizvoda i u kupovini potrosaci se orijentisu
prema marki.

Marka je mongo vise od imena i znaka. Marka je sve Sto proizvod ili usluga znaci
potroSa¢ima. Marka pruza garanciju pouzdanosti i kvaliteta proizvoda/usluge. Marka
govori kupcima nesto o kvalitetu. Kupci koji uvek kupuju istu marku znaju da ¢e dobiti
isti kvalitet svaki put kada kupe proizvod. Marka je vid ugovora sa potroSacem koji
garantuje da ¢e proizvod ili usluga pruziti o¢ekivane koristi.

Na marku se gleda kao na glavnu trajnu imovinu koja ima sposobnost da nadZzivi
proizvode i postrojenja preduzeéa. Vrednost marke ogleda se u njenoj sposobnosti da
odrzi prednost i odanost od strane potroSaca. , TrziSna vrednost marke je pozitivni
diferencijalni efekat koji poznavanje imena marke ima na reakciju potrosaca na proizvod
ili uslugu...TrziSna vrednost marke je vrednost marke zasnovana na stepenu odanosti
marki, stepenu poznatosti, dozivljenoj vrednosti, jakim asocijacijama koje marka izaziva,
kao i ostaloj imovini poput patenta, zastitnih znakova i odnosa u kanalima*“ [Kotler,
Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. U tom smislu, tvrzi$na vrednost marke je veca $to
je vedi stepen odanosti potrosac¢a marki, stepen poznatosti marke, doZivljeni kvalite 1 §to
su jace asocijacije koje marka kod potrSaca izaziva. Visoka trziSna vrednost marke donosi
preduze¢u mnosStvo konkurentskih prednosti. Najpre, ukoliko poseduje jaku marku
preduzece moze znacajno da uvecéa svoju finansijsku vrednost. Snazna marka ima visok
stepen poznatosti 1 lojalnosti potroSaca ¢ime se privredni subjekt Stiti od konkurenata.
Budu¢i da potroSac¢i ocekuju da marka bude prisutna u prodavnicama, preduzece je u
prednosti u pregovorima sa prodavcima. Kako je ime marke znak pouzdanosti i kvaliteta
preduze¢e moze lakSe da predstavi svoje proSirene linije 1 marke(ekstenzije brenda).
Prema tome marka je znacajna imovina kojom marketing strusnjaci moraju upravljati i
pazljivo razvijati.

11 Ambalaza ima brojne funkcije: ,,da prihvati proizvod, bez njegovog rasipanja; da $titi
proizvod od spoljasnjih uticaja; da je lepo oblikovana i da svojim dizajnom i estetskim
izgledom pomaze prodaju proizvoda; da prilagodi i prezentira proizvod prema uslovima
trzista, standardu potroSaca, obi¢ajima i1 navikama naroda; da je jednostavna i prakti¢na u
primeni; da je ekonomicna; da se uklapa u savremeni automatizovani proces proizvodnje;
da odgovara svim propisima; da pruza sve informacije o proizvodu kao i nac¢inu njegove
upotrebe; da ima datum i rok upotrebe sadrzaja; da je na deklaraciji ozna¢ena masa
proizvoda i cena, ako se to zahteva.“ [Strbac (2007) (37)]. Osim §to §titi i uva proizvod
do upotrebe, pakovanje (ambalaZa) je odnedavno postalo vazno marketinsko sredstvo.
Sa stanovi$ta potreba marketinga pakovanje privla¢i paznju potrosaca, promovise I
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prezentuje proizvod, pruza informacije o proizvodu i pomaze njegovu prodaju. Veliki
broj kupovina se obavlja impulsivno i1 pakovanje je poslednja poruka potrosacu da kupi
proizvod. Pakovanje postaje vazan aspekt promocije proizvoda. Pakovanje mora biti
uocljivo kako bi potrosaci lako locirali proizvod. Pakovanje treba da odrazava proizvod
na najpogodniji nacin. Ono mora biti prilagodeno proizvodu, tako je za neke proizvode
potrebno luksuzno a za neke prakti¢no pakovanje. Informacije na pakovanju treba da
koncizno informiSu kupca o proizvodu.

Sa stanovista marketinga postoji osam nacina na koje pakovanje deluje efikasno i stvara
odnos sa markom i proizvodom: “l) pakovanje je poslednja poruka pre odluke o
kupovini; 2) veoma je ciljno usmereno; 3) ono je jeftin na¢in podse¢anja na marku; 4)
moze se ukljuciti propagandna poruka; 5) daje informacije o kupovini; 6) obezbeduje
vezu sa propagandom; 7) ostavlja jak vizuelni utisak; 8) moze da dodaje vrednost.*
[Milisavljevi¢, Maric¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

IV Prodajne usluge su aktivnosti preduzeca koje imaju za cijl da potrosacu omoguce
kupovinu i pravilno kori§¢enje proizvoda. Prodajne usluge su vazan deo strategije
proizvoda. Prodajnim uslugama preduzeée moze da diferencira svoju ponudu od ponuda
konkurenata, stimuli§e kupovunu od strane novih potrosaca i zadrzi postojece potrosace.

Jedan od elemenata markteing politike je odluka o vrstama i iznosu prodajnih usluga koje
preduzeée namerava da daje kupcima svog proizvoda. Potrosaci se razlikuju po vrednosti
koju pridaju razli¢itim uslugama. Neki kupci Zele kreditne i1 finansijske usluge , brzu 1
pouzdanu dostavu ili besplatnu ugradnju. Ostalim je vazna tehnicka podrska i saveti,
uputstva za upotrebu proizvoda ili garancija i servis. Za mnoge proizvode se viSe i ne
postavlja pitanje da li davati ili ne davati prodajne usluge. Tako je za mnoga proizvodna i
trajna potroSna dobra ugradnja proizvoda Siroko rasprostranjena prodajna usluga koju
savremeni kupci ocekuju od prodavca proizvoda. Uz instaliranje obicno ide 1 obrazovanje
odnosno osposobljavanje onih koji ¢e koristiti proizvod. Uz netrajna potrosna dobra ide
uputstvo za koriS¢enje proizvoda. Dobar broj proizvodnih i trgovinskih preduzeca
prihvata ponistaj porudzbine ili povracaj robe koja je kupljena. Besplatan prevoz robe je
usluga koju daju trgovinska preduzeca.

Prvi korak pri odlu¢ivanju koje prate¢e usluge ponuditi je utvrdivanje usluga koje su
ciljnim potro$a¢ima najznacajnije. Tri oblika prodajnih usluga su od posebnog znacaja za
savremenog kupca prilikom donoSenja odluke o kupovini proizvoda, to su:kredit,
garancija i servis.

Kredit je imovinsko-pravni odnos izmedu poverioca i duznika u kome poverilac svoje
pravo raspolaganja novcem ili potrosnim zamenjivim dobrima ustupa duzniku za
odredeno vreme i uz odredene uslove. Najces¢e se daje u novcu. Potrosacki kredit je
kratkoro¢ni ili srednjoro¢ni kredit koji se daje kupcima za nabavku potroSackih dobara
obi¢no uz jemstvo menica. Kredit se ¢esto daje namenski za odredenu vrstu proizvoda ili
usluga. On se prosirio sa proizvodnih 1 trajnih potrSnih dobara i na usluge. U novije
vreme se koriste 1 platne kartice koje omogucavaju vlasniku kupovinu robe na kredit u
svojoj zemlji i inostranstvu.

Vecina preduzeca gleda na kredit kao na prodajnu uslugu kojom se moZe uticati na
traZznju za proizvodima 1 uslugama a marketing istice ulogu kredita kako bi se obezbedila
prodaja i dobit.
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Kreditiranje potroSaca je predpostavka za prodaju niza razli¢itih proizvoda. Bez
mogucénosti kupovine robe na kredit, s obzirom na kupovnu snagu, veliki broj trgovinskih
preduzeca i potroSaca se ne bi mogli javiti kao kupci proizvoda preduzeca. To je efikasan
naCin obezbedenja stalne klijentele preduzeca, Cime se doprinosi stabilizaciji prodaje i
njenog uskladivanja sa obimom proizvodnje (i zalihama gotovih proizvoda).

U uslovima kada je drugim instrumentima marketing miksa tesko uticati na traznju,
liberalna kreditna politika moze imati pozitivhe efekte na dobit. Pravilno definisana
kreditna politika utice da se kod potroSaca stvori veci stepen blagonaklonosti za cenu
proizvoda, ¢ak i kada bi ona usled svoje visine bila odbijajuca. Elasticnom politikom
kredita 1 cena preduzece proSiruje trziSte na Sire kategorije potrosaca, koji bi bez kredita
bili samo potencijalni. ,,Preduzecée na kredit treba da gleda kao na jedan od instrumenata
marketing miksa i da ga koristi na nacin i u meri koji je efikasan.” [Milisavljevic,
Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

Garancija je znacajna prodajna usluga sa promocionim dejstvom na potrosaca da kupi
proizvod. Garancija je ugovor izmedu prodavca i kupca u kome se prodavac obavezuje da
¢e o svom troSku i1 u odredenom roku otkloniti nedostatke, zameniti proizvod ili
refundirati kupca ako je nezadovoljan proizvodom. Zakon o standardizaciji obavezuje
proizvodaca ili uvoznika da za trajna potroSna dobra obavezno daje garantni list, tehni¢ko
uputstvo i spisak ovlaséenih servisera.

Garancija kupcu daje sigurnonost u kvalitet proizvoda, povecava njegovo samopouzdanje
da je izvrSio pravi izbor pri kupovini proizvoda i smanjuje osecaj rizika vlasnistva ili
nadoknade vrednosti. Na taj nain garancija olakSava prodaju i1 predstavlja vazan
marketing instrument.

Servis je kao prodajna usluga bitan faktor uspe$ne prodaje proizvoda. Njegovo
promociono dejstvo na kupca u fazi odlucivanja o kupovini proizvoda je veoma znacajno.
Tesko je doneti odluku o kupovini novog proizvoda ako ne postoji obezbeden servis,
popravke 1 zamena delova ili proizvoda. PotroSa¢i zele da cena proizvoda ukljucije
obezbedene usluge u Zivotnom veku proizvoda. ,,Servisiranje i rezervni delovi moraju biti
obezbedeni ne samo u garantnom roku, ve¢ u vremenu koje je proizvodac¢ predvideo kao
vek trajanja proizvoda pri normalnim uslovima upotrebe.« [Strbac (2007) (37)].

Servisna sluZba je pouzdan izvor informacija o funkcionisanju proizvoda preduzeca i na
osnovu njenih sugestija sluzba istraZivanja i razvoja treba da vr$i modifikovanje 1
unapreduje proizvod kako bi §to viSe odgovarao zahtevima kupaca.

4. 2. 4. 2. Odluke o liniji proizvoda

Osim odluka o pojedinacnim prozvodima marketing stru¢njaci donose i odluke o
razvoju linije proizvoda. Linija proizvoda je grupa povezanih proizvoda koji su slu¢ni na
jedan ili vise nadina i koje proizvodi isto preduzece. Sli¢nost se ogleda u dizajnu
proizvoda, metodama proizvodnje, kanalima distribucije, ciljnim potroSacima ili ceni.
Tako Samsung ima nekoliko linija mobilnih uredaja, Lacoste ima vise linija sportske
odece i obuce, Seiko vise linija ru¢nih ¢asovnika i sl. Duzina linije proizvoda zavisi od
ciljeva koji Zele da se ostvare i resursa kojima privredni subjekt raspolaze.
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,»3a vremenom, menadZeri za linije proizvoda trude se da dodaju nove proizvode. Uprkos
tome, kako menadzer dodaje artikle, dolazi do porasta nekoliko troskova: troskova
dizajna 1 inzenjerstva, procesiranja narudzbine, troSkova prevoza i promocije pro
predstavljanju novih proizvoda. Zbog toga kompanija mora pazljivo da planira
produzenje linije proizvoda.© [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Preduzece
moze povecati svoju liniju proizvoda na dva nacina, protezanjem linije proizvoda i
popunjavanjem linije proizvoda.

Protezanje linije proizvoda se definiSe kao: ,,povecavanje linije proizvoda njenim
produzavanjem iznad trenutnog raspona.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007)
(1)]. Ovde se radi se 0 povecanju linije proizvoda dodavanjem novih proizvoda izvan
njenog trenutnog raspona. To se moze uraditi na tri nacina: navise - uvodenjem proizvoda
vise cene i veceg kvaliteta, nanize - uvodenjem proizvoda niZze cene i manjeg kvaliteta i u
oba smera, protezanje navise i nanize.

A) Protezanje naniZe. Mnogi privredni subjekti se na pocCetku smeste na gornji deo
trziSta a kasnije proteZzu svoje linije nanize (uvode jeftinije proizvode manjeg kvaliteta).
Preduzece moze protegnuti svoje linije nanize kako bi popunilo mesto na trzistu koje
moze biti atraktivno za nove konkurente, kao odgovor na napad konkurencije na gornji
deo trzista 1 ukoliko smatra da do brZeg rasta dolazi dolazi na donjem delu trZiSta. Suocen
sa jakom konkurencijom japanskih proizvodaca automobila na gornjem delu trzista,
Mercesed je uspe$no predstavio automobile C-klase i lansirao mikro-kompaktni
automobil smart.

B) Protezanje navise. Privredni subjekti na donjem delu trzista protezu svoje linije navise
iz viSe razloga. Ponekad preduzece namerava da uvodenjem kvalitetnijih proizvoda sa
viSom cenom poveca prestiz postojec¢ih proizvoda. Preduzece moze biti podstaknuto
brZzom stopom rasta ili viSim marZama na gornjem delu trZista ili Zeli sebe da pozicionira
kao proizvoda¢ sa punim asortimanom.Tako je Toyota predsavila liniju za gornji deo
trziSta-Lexus, 1 pritom iskoristila potpuno novo ime. Odluka o protezanju navise moze
biti rizicna. Konkurenti sa gornjeg dela trZista su ne samo dobro utvrdeni ve¢ mogu i da
uzvrate udarac prodorom na donji deo trzista. Potencijalni kupci mozda nece verovati da
novi proizvoda¢ moze da proizvede kvalitetan proizvod. Prodavci 1 distributeri mozda
nemaju vestine i znanje potrebno za opsluZivanje gornjeg dela trziSta. Prema tome na ovu
soluciju preduzeée moze da ide iskljucivo ukoliko ima snage i resurse potrebne da
udovolji kupcima i izbori se sa konkurencijom.

C) Dvosmerno protezanje. Preduzeca koja se nalaze na srednjem delu trziSta mogu se
odluciti na produzavanje svoje linije u oba smera. Preduzefe se moze oluciti na ovu
opciju kako bi popunilo mesto na trzistu, odbranilo se od konkurenata, povecalo prestiz
jeftinijih modela, privuklo bolje stoje¢e kupce na gornjem delu trzista. U¢inio je to Sony
koji je najpre predstavio svoj prvi vokmen na srednjem delu trzista. Kako bi odgovorio na
konkurente imitatore sa jevtinijim modelima protegao je svoju liniju naniZze a u isto
vreme kako bi dodao prestiZ svojim jevtinijim modelima i privukao bolje stojece kupce,
voljne da plate viSe za bolji model, protegnuo je vokmen liniju navise.

Umesto protezanja linije proizvoda preduzeée moze da popuni liniju proizvoda-
povecavanje linije proizvoda dodavanjem novih artikala unutar njenog trenutnog raspona.
Preduzece u ovom sluéaju dodaje vise verzija svakog proizvoda u liniji. Postoji nekoliko
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razloga za popunjavanje linije proizvoda, to su: teznja ka veéem profitu, iskoriS¢avanje
viska kapaciteta 1 popunjavanje trzista kako bi se odbili konkurenti

Preduzeée moze smanjiti liniju proizvoda (suzavanje linije) eliminisanjem proizvoda iz
linije.

4. 2. 4. 3. Odluke o proizvodnom miksu

Neka preduzeca ne nude samo jednu liniju proizvoda nego nekoliko njih, koje
zajedno Cine proizvodni miks ili asortiman proizvoda. Proizvodni miks ima dCetiri
dimenzije: §irinu, duzinu, dubinu i konzistntnost. Sirina miksa proizvoda se odnosi na
broj razli¢itih linija proizvoda koje se nalaze u ponudi preduzeca. Duzina miksa
proizvoda se odnosi na ukupan broj proizvoda koje preduzece ima u svojim linijama
proizvoda. Dubina miksa proizvoda se odnosi broj razli¢itih verzija svakog proizvoda u
liniji proizvoda. Konzistentnost miksa proizvoda se odnosi na bliskost u povezanosti
razlicitih linija proizvoda u koriS¢enju, zahtevima proizvodnje, kanalima distribucije ili
na neki drugi nacin.

Ove dimenzije pruzaju osnovu za odredivanje strategije proizvoda preduzeca. Prema
Kotleru preduzece moze da povecéa svoj posao na ¢etiri nacina :

1. ,,MozZe dodavati nove linije proizvoda, proSirujuci tako svoj proizvodni miks. Na
ovaj nacin, novim linijjama kompanija postize uspeh koji ¢e joj uvecati ugled u
njenim drugim linijama.

2. Kompanija moze protegnuti svoje trenutne linije proizvoda kako bi postala
kompanija sa potpunim asortimanom.

3. Kompanija moze dodati viSe verzija svakog proizvoa pa tako produbiti svoj
proizvodni miks.

4. Kompanija moze pokuSati da postigne vecu ili manju konzistentnost linije
proizvoda, zavisno od toga Zeli li imati veliki ugled na samo jednom podrucju ili
na nekiliko njih.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].

4. 2. 5. Neophodnost inovacija

Preduzeée ne moze ostvarivati dugoro¢ne rezultate u poslovanju ukoliko ne uvodi
nikakve izmene u svom proizvodnom programu. Preduzeca koja se odupiru promenama
ograni¢avaju svoje mogucnosti rasta. Stoga je predpostavka rasta i razvoja preduzeca da
stalno unapreduju postojece 1 uvodi nove proizvode u proizvodni program na osnovu
poznavanja potreba i Zelja potrosaca.

Nov proizvod je onaj koji daje nove koristi ili postojece pruza na bolji nacin. Stvarno nov
proizvod je onaj: 1) Koji se zasniva na tehnologiji koja se ranije nije koristila u grani, 2)
ima uticaja ili je uzrok znac¢ajnih promena u grani, 3) prvi je u toj vrsti 1 potpuno nov za
trziSte. Pri tom svaki proizvod je nov ukoliko ga potrosaci tako vide.
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Odluke o0 novom proizvodu su odluke dugoro¢nog karaktera, sa sobom nose izvestan
stepen rizika i tretiraju se kao investicione odluke. Iz tog razloga neophodan je program
uvodenja novih proizvoda koji se bazira na potrebama i zahtevima potrosaca. Proces
uvodenja novih proizvoda sastoji se iz vec¢eg broja medusobno uslovljenih aktivnosti u
¢ijem sprovodenju ucestvuju srucnjaci iz razlicitih oblasti. ,,Stvaranje novih proizvoda je
miltifunkcionalna aktivnost. Aktivnost uvodenja novih proizvoda u proizvodni program
je takvog karaktera da zahteva precizan postupak-redosled faza od ideje o novom
proizvodu do njegove prodaje na trzistu.” [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012)
(9)]. Za najveci broj autora postoji Sest faza u postupku uvodenja novog proizvoda u
proizvodni program, to su: generisanje ideja, ocena koncepta proizvoda, analiza
izvodljivosti novog proizvoda (poslovna analiza), razvoj prototipa novog proizvoda,
testiranje novog proizvoda i njegovo lansiranje na trziste. Rezultata procesa je uvodenje
novih proizvoda u proizvodni program kojima ¢e se profitabilno zadovoljavati potrebe
potroSaca.

4.2.6. Koncept Zivotnog ciklusa proizvoda

Koncept Zivotnog cikljusa proizvoda se u savremenoj privredi koristi kao analiticki
okvir za planski razvoj proizvoda i njegovo prilagodavanje potrebama i zahtevima
potrosaca. PLC (product life cycle) je korisno sredstvo za razumevanje promena koje se
mogu odvijati tokom vremena koje jedan proizvod provede na trziStu. Prema ovom
konceptu proizvod za vreme koje provede na trziStu prolazi kroz Cetiri faza, to su:
uvodenje, rast, zrelost i opadanje. Zivotni ciklus proizvoda prati u vremenu kretanje krive
prodaje 1 krive dobiti proizvoda. ,Kriva prodaje proizvoda nije iskljucivo funkcija
vremena. Kako eksterni faktori van kontrole preduzeca, tako i marketing aktivnosti uticu
na oblik krive Zivotnog ciklusa proizvoda.“ [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012)
(9)]. Do promena u kretanju krive prodaje i krive dobiti moze do¢i ukoliko se proizvodu
daju nove karakteristike, za njega pronadu novi korisnici odnosno nova trzista. U
protivnom na kraju faze opadanja proizvod se povlac¢i sa trziSta 1 eliminiSe iz
proizvodnog programa te biva zamenjen novim proizvodom.

I U fazi uvodenja proizvod se kao nov izvosi na trziste i najéeSée nailazi na prihvatanje
samo od ogranienog broja potroSaca. Rast prodaje je nizak i privredni subjekt ima
gubitke koji su posledica visokih troSkova razvoja, proizvodnje 1 poetne promocije.
Privredni subjekti prate brzinu usvajanja proizvoda od strane kupaca i ukoliko je
nezadovoljavaju¢a proizvod se mozZe povuci sa trziSta ve¢ u pocetnoj fazi. Prema tome
ova faza je je prelomna za dalju sudbinu proizvoda. Proizvod ulazi u fazu rasta ili se
povla¢i iz programa. Preduzeée ne sme da bude brzopleto pa da odmah poveca
proizvodnju ako se brzo ne ude u fazu rasta, niti da predugo ¢ega ulazak u fazu rasta iako
je ocigledno da proizvod nema Sansu da bude prihvacen od trzista.

P Strategije proizvoda u fazi uvodenja su od presudne vaznosti za novi proizvod kako bi
se na pocetku obezbedilo njegovo uspesno prihvatanje od strane potrosaca: A) Strateski
cilj je izgradnja svesti o proizvodu i marki i pridobijanje potrosaca da probaju i kupe
proizvid; B) Kako bi se dopao razli¢itim grupama potroSaca proizvod mora da bude
jednostavan sa naglaskom na kvalitet, pouzdanost i funkcionalnost; C) Kod cene akcenat
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je na pokrivanju troskova sa visim cenama ili na povecanju broja potrosaca sa niskim
cenama; D) Promocija ima zadatak da potencijalne potrosate upozna sa
karakrteristikama i prednostima novog proizvoda; E) Sto se ti¢e distribucije bitno je
pridobiti kanale prodaje da prihvate i podrze prodaju novog proizvoda. Cesto su potrebne
znacajne bonifikacije pojedinim kanalima prodaje koji nisu spremni da preuzmu novi
proizvod zbog rizika njegovog neprihvatanja od strane potrosaca.

Il U fazi rast kao posledica promocije i ostalog marketing napora dolazi do prihvatanja
proizvoda od strane veceg broja potroSaca 1 povecanja obima prodaje te preduzece
pocinje da ostvaruje dobit. Buduéi da se proizvod na pocetnu pokazao uspesnim u ovom
periodu pocinje da se javlja konkurencija koja nastoji da imitira proizvod preduzeca
inovatora.

» U fazi rasta primenjuje se viSe strategija kako bi se obezbedio rast: A) Strateski cijl je
da se poveca prodaja i trziSno ucesce kroz izgradnju preferencija potroSaca za proizvod,
B) Kako bi se ovaj zadatak ispunio proizvod se redizajnira, povecava se kvalitet i dodaju
se novi modeli prozvoda radi diferenciranja od konkurenata imitatora; C) Buduéi da su
troSkovi razvoja pokriveni i da se konkurencija poostrava cena ¢e pasti; D) Promocija se
pomera sa informisanja na izgradnju preferencija za proizvod kroz isticanje funcionalne i
psihloske koristi od posedovanja proizvoda; E) Kako bi se povecala prodaja i trzisno
ucesce ide se na nove distributere (kanale distribucije).

I11 U fazi zrelosti proizvod je prihvacen od vecéinskog dela trzista. Obim prodaje dostize
maksimalni nivo, izesno vreme se stabilizuje a nakon toga pocinje da opada. Stopa dobiti
ima isti trend. Marketing akcijom, repozicioniranjem i promenama u vezi svojstava
proizvoda preduzeée moze da produzi vremensko trajanje ove faze. Ako se takve
promene uspeSno uvedu to moze dovesti do pomeranja krive prodaje i1 krive dobiti.
Konkurencija se raz¢is€ava 1 preziveli se sada bore za trziSno ucesce. Konkurenti pocinju
da spustaju cene, povecavaju oglasavanje i unapredenje prodaje i povecavaju svoje
istrazivaCko-razvojne budzete kako bi pronasli bolje vrezije proizvoda.

» Strategije proizvoda u fazi zrelosti su usmerene na zadrzavanje trziSnog ucesca: A)
Strateski cilj je zadrzati trziSno uceSCe 1 stvaranje lojalnosti potroSaca marki; B)
Preduzece uvodi inovirane, unapredene proizvode, poboljSanog stila i kvaliteta, dodaju se
nove osobine i funkcije ili se proizvod repozicionira; C) U oblasti promocije Kkoristi se
oglasavanje 1 unapredenje prodaje, a cene se spustaju kako bi se kupci naveli da ponove
kupovinu ili privkli novi korisnici; D) Distribucija je intenzivna kako bi se obezbedila
potpuna pokrivenost trzista.

IV Opadanje obima prodaje i stope dobiti su znaci da je proizvod usao u fazu opadanja i
da treba razmotriti njegovo povlacenje sa trziSta i zamenu novim proizvodom. Do
opadanja prodaje 1 dobiti dolazi usled pojave novih tehnologija, promene ukusa potroSaca
1 povecanja konkurencije. ,,Dva su bitna uzroka zastarevanja proizvoda: 1) promene
tehnologije 1 2) trziSta. Tehnoloske promene imaju tri dimenzije: 1) uvodenje novih
proizvoda da se obavljaju nove funkcije; 2) razvoj novih nacina u obavljanju funkcija i 3)
supstitucija starih novim i boljim proizvodima. Promena traznje dogada se zbog promena
u broju, dohodku, obrazovanju i navikama kupaca. Sa ve¢im razvojem tehnologije i
trzista skracuje se Zivotni ciklus proizvoda.* [Milisavljevi¢, Maric¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012)
(9)]. » Strateski cilj je ostati rentabilan i odluciti da li zadrzati ili eliminisati proizvod iz
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programa. Preduzeée moze da prekine proizvodnju u potpunosti ili da smanji dubinu
proizvoda. Cena se moZe sniziti ako proizvod mozZe ostati rentabilan. Budzet za
promociju i razvoj proizvoda se smanjuje a ugovori sa marginalnim distributerima se

raskidaju.

Tabala 7. Marketing ciljevi i strategije tokom Zivotnog ciklusa proizvoda(15)

Uvodenje Rast Zrelost Opadanje
Cilj strateskog lzgraditi Izgraditi Zadrzati Zetvalizvlazenje
marketinga novca
StrateSki fokus — ProSiriti trziste Penetracija Zastiti ucesce Produktivnost
Cilj brenda Svest 0 Preferencija Lojalnost Iskori§¢avanje
proizvodu/izazivanje brenda brendu brenda
probe
Proizvod Osnovni Diferencirani Diferencirani Racionalizovani
Promocija Stvaranje svesti/ Stvaranje OdrZavanje Prekinutu/eliminisati
izazivanje probe svesti/ probna ' svesti/
ponovljena ponovljena
kupovina kupovina
Cena Visoka Niza Najniza Rastuca
Distribucija Slabija Sira Intenzivna Selektivna
A
Ukupna Nove karakteristike
trzisna proizvoda
prodaja Novi korisnici
—~ Nova trzista
=
o /_\
= Ukupna o
= trzisna Status quo Nove karakteristike
38 dobit proizvoda
S / Novi korisnici
(D) vy
= N trzist
> //—\ ova trzista
N status quo
Uvodenje  Rast Zrelost Opadanije ili konktinuelna ekspanzija

Vreme

Zivotni ciklus proizvoda isti¢e ¢injenicu da nita ne traje veéno i da preduzeéa moraju da
prihvate da je potrebno povuéi stare proizvode i razvijati nove koji ¢e ih zameniti.
Preduzeée ima dobro izbalansiran skup proizvoda kada su neki proizvodi u zreloj fazi

79



zivotnog ciklusa, neki u fazi rasta i kada postoji moguénost uvodenja novih proizvoda u
bliskoj buduc¢nosti.

Koncept zivotnog ciklusa proizvoda predstavlja korisno uopstavanje ali ne i precizan opis
stvarnih deSavanja u vremenu koje proizvod provede na trzistu. Ovo iz razloga Sto ne
prate svi proizvodi tipicno kretanje krive prodaje i dobiti. Dobar broj novih proizvoda
nekada ne ide dalje od faze uvodenja. Prodaja nekih proizvoda raste munjevitom brzinom
a zatim isto tako i opada. Neki proizvodi zapocinju gotovo nov ciklus ili ponove neke
faze kao rezultat promena bitnih karakteristika, pronalazenja novih korisnika i novih
trzista. Ne treba idealizovano shvatiti da postoji neka preciznost u duzini ciklusa i trajanju
pojedinih faza.

| pored nekih nedostataka koncept Zivotnog ciklusa proizvoda ima neosporivu korist a to
je da istiCe potrebu da se marketing ciljevi i strategije preispituju kako proizvodi prolaze
kroz razlicite faze Zivotnog ciklusa i prilagodavaju u skladu sa stanjem i promenama u
okruzenju.

4. 3. Cena kao instrument marketing miksa

Svaki proizvod ima cenu, kao §to ima i vrednost. U ekonomskoj teoriji se za cenu
obi¢no kaze da predstavlja nov€ani izraz vrednosti robe, vrednos robe izraZzena u novcu
ili iznos po kome se robe mogu razmenjivati jedna za drugu ili za novac. Prema Karl
Marksu: ,,cena je nov¢ano ime rada opredmecenog u robi.”“ [ Nikoli¢ (2012) (38)]. U
uzem smislu cena je koli¢ina novca trazena za neki proizvod ili uslugu, a u Sirem cena
predstavlja zbir svih vrednosti koje potroSaci menjaju za korist posedovanja ili kori$¢enja
nekog proizvoda ili usluge. Dugo je cena smatrana osnovnim instrumentom kojim
preduzece utiCe na traznju za svojim proizvodima i uslugama, medutim iako izuzezno
delotvorna, danas se akcenat u kreiranju zeljenijh reakcija na trziStu premesta na
necenovne instrumente marketing miksa. U razvijenim privredama marketing stru¢njaci
moraju zapamtiti da kupci retko kupuju samo zbog cene. Umesto toga, oni traze ponude
proizvoda i usluga koje im daju najvecu vrednost u smislu dobijanih koristi za placenu
cenu.

Cena je jedan od instrumenata marketing miksa koji, koriS¢en samostalno ili u
kombinaciji sa ostalim instrumentima, treba da omogucéi postizanje ciljeva poslovanja.
Cena je instrument a ne cilj marketing aktivnosti. To je strateSka i taktiCka promenjiva
kojom se uti¢e na ostvarenje obima prodaje i dobiti u kratkom roku ali i na prinos na
uloZeni kapital u dugom roku. Prema tome, cilj marketinga nije najviSa moguca cena za
proizvode i usluge ve¢ cena koja ¢e u kombinaciji sa ostalim instrumentima marketing
miksa da doprinese ostvarenju kratkorocnih 1 dugoro¢nih ciljeva poslovanja.

Jedan od klju¢nih faktora koje marketing menadZeri moraju imati u vidu jeste da je cena
samo jedan od elemenata marketing miksa i nju ne treba odredivati nezavisno od ostalih
elemenata: “Cena je jedan od instrumenata u kombinaciji i njene promene nisu nezavisne
ve¢ uslovljene promenama u ostalim instrumentima.” [Milisavljevi¢, Marici¢,
Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Svaka ozbiljnija promena necenovnih elemenata marketing
miksa se odrazava na cenu 1 zahteva prispitivanje uloge cene u kombinaciji instrumenata
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za odredeni trziSni segment. Tako, promene u proizvodu, ¢ak i u pojedinim njegovim
karakteristikama usled promena u troSkovima omogucavaju ili zahtevaju promenu cena.
Akcije na promociji proizvoda i usluga su samo drugi nacin korekcije cena. Cena je bitan
element ugovora izmedu proizvodaca i posrednika preko kojih se prodaju proizvodi na
domacem i stranom trziStu.

Kod donosenja odluka o cenama potrebna je velika opreznost iz razloga §to je cena jedini
instrument marketing miksa koji generiSe dobit, dok su svi ostali instrumenti izvori
troSkova. “Cena je instrument marketing miksa koji je kvantitativno izrazen i ¢iji je odnos
sa dobitkom lako uocljiv §to nije slucaj sa ostalim instrumentima marketing miksa
(proizvodim, distribucijom i promocijom)...Svaka promena u ceni uti¢e na prihod, obim
proizvodnje i troskove a preko njih i na dobit.“ [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevié (
2012) (9)]. Cena je ujedno i najfleksibilniji instrument marketing miksa. Za razliku od
karakteristika proizvoda i odnosa sa kanalima prodaje, cena se brzo moze promeniti. Dok
necenovni instrumenti ¢ine napor preduzeca da se kreira vrednost, uloga cene je da se deo
kreirane vrednosti zadrzi u dobiti preduzeca. Carl Mcdaniel navodi kako: ,,Necenovni
instrumenti predstavljaju seme poslovnog uspeha, a efektivne cene su Zetva.”
[Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Sa jedne strane efektivne cene ne mogu
da nadoknade nedostatak kvaliteta necenovnih instrumenata a sa druge neefektivne cene
mogu da sprece da se kvalitetan napor uloZen u necenovne instrumente(dobar proizvod,
kreativna promocija i efikasna distribucija) finansijski realizuje na trzistu. Kako bi se
ostarivali dugoro¢ni poslovni rezultati cena mora da bude sastavni deo marketing
strategije 1 strategije preduzeca.

4. 3. 1. Kljuéni faktori koji uti¢u na odluke o cenama

Od cene proizvoda u mnogome zavisi da li ¢e se on uspesno prodavati na trziStu. Iz tog
razloga kod donoSenju odluka o cenama neophodo je uzeti u obzir uticaj velikog broja
faktora razli¢itog karaktera i intenzitera delovanja, od kojih je dobar deo van kontrole
preduzeca. Faktori koji uticu na odluke o cenama su kompleksni 1 dinami¢ni zbog ¢ega su
tacne 1 relevantne informacije predpostavka za donoSenje racionalnih odluka o cenama
proizvoda 1 usluga. PoSto se cene formiraju u sloZzenim uslovima poslovanja i pod
dejstvom brojnih relevantnih faktora, neophodno je analizirati i precizno ustanoviti
njihov uticaj.

Faktori koji uti¢i na odluke o formiranju cena mogu se podeliti na unutrasnje i spojlasnje.

4. 3. 1. 1. Unutrasnji faktori koji uti¢u na odluke o cenama

Unutrasnji faktori koji uti¢i na odluke o cenama su ciljevi preduzeca i marketing
ciljevi, marketing strategija i troskovi.

A) Prvi interni Cinilac koji uti¢e na odluke o cenama su ciljevi preduzeéa i marteting
ciljevi. “Odluke o odredivanju cena su vazne za postizanje korporativnih i marketinskih
ciljeva, pa je neophodno da ciljevi i strategija formiranja cena budu u skladu sa ovim
cijlevima i podrzavaju ih.* [Lancaster, Massingham (2011) (14)].Ciljevi cena se odreduju
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na osnovu opstih ciljeva preduzeca i marketinga. Preduzeée kao opsti cilj moze imati:
opstanak, maksimiziranje trenutnog profita, povecanje trziSnog uces¢a, odrzavanje nivoa
prodaje, poboljsanje korporativnog imidza, vodstvo u kvalitetu proizvoda i dr. 1z ovih
strateskih ciljeva proisticu i celjevi cena i od njih zavise odluke o formiranju cena.
Preduzece koje je jasno definisalo svoje ciljeve lakSe ¢e postaviti cenu. U tom smislu ako
je strateski cilj povecane trziSnog ucesca i1 prodaje odredice se niska cena a ukoliko je cilj
vodstvo u kvalitetu proizvoda (product-quality leadership) to obi¢no zahteva postavljanje
visoke cene za pokrivanje takvog kvaliteta i visokih troskova istrazivanja i razvoja. AKko
je strateski cilj maksimiziranje profita odredice se visoke cene.

B) Razliciti aspekti marketing strategije preduze¢a mogu uticati na odluke o formiranju
cena. Odluke o cenama moraju biti usaglasene sa izborom ciljnog trziSta, strategijom
pozicioniranja i ostalim elementima marketing miksa.

e Cena nije jedini instrument marketing miksa kojim se preduzece sluzi u postizanju
svojih marketing ciljeva. Odluke o cenama se moraju uskladiti sa odlukama u oblasti
proizvod, izborom distribucije i odlukama o promociji da bi se stvorio uspeSan
marketing program. “Ako kompanija proizvodi visoko kvalitetan proizvod usmeren
na prestizni deo trziSta ne bi bilo razumno postaviti nisku cenu ¢ak iako troskovna
efikasnost to omogucava. Stoga cene moraju biti konzistentne sa ostalim elementim
marketing miksa i odabranom strategijom pozicioniranja. [Lancaster, Massingham
(2011) (14)]. Kada odreduju cene marketing stru¢njaci moraju da razmotre celokupni
marketing miks. Odluke o proizvodu, promociji i distribuciji mogu uticati na cenu ali
ako je cena kljuc¢ni ¢inilac u pozicioniranju proizvoda, onda ¢e cena snazno uticati na
odluke o drugim elementima marketing miksa. Na primer, ukoliko privredni subjekt
prodaje proizvode preko posrednika on mora da prilagodi cenu kako bi i posrednici
mogli uspeSno da prodaju proizvod i ostvaruju profit. Sa druge strane, mnogi
privredni subjekti najpre odlué¢uju o cenama a zatim druge odluke o marketing miksu
zasnivaju na ceni koju ¢e naplacivati. Tako nesto im omogucava da smanje tro§kove i
ponude proizvode po nizim cenama §to vodi vecoj prodaji i ve¢em profitu.

e Odredivanje cena mora biti usaglaSeno i sa strategijom pozicioniranja. Cena je
moc¢no sredstvo za pozicioniranje jer za mnoge ljude ona predstavlja pokazatelj
kvaliteta. Strategija pozicioniranja obuhvata izbor ciljnog trziSta 1 stvaranje
deferencijalne prednosti. Oba faktora imaju vazan uticaj na cenu. Cena moZze da se
iskoristi da se predoci diferencijalna prednost i privuku odredena ciljna trzista. Na
primer, ako preduzece gradi poziciju visokog kvaliteta odredie se visoka cena
proizvoda kao jedan od pokazatelja visokog kvaliteta, ukoliko se ide na poziciju
najbolja vrednost postavice se cena koja je niza/jednaka u odnosu na vrednost koju
proizvod pruZa potroSacima 1 tako privuéi Zeljeno ciljno trZiste.

C) ,,Usled normalnog nastojanja preduzeca da prodajnom cenom pokriju troSkove
proizvodnje i prodaje proizvoda, veoma je u privredi rasprostranjeno misljenje da su
troskovi ne samo jedan od bitnih ve¢ i glavni ili ¢ak u pojedinim preduzeéima i jedini
faktor cena.” [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. U ekonomskoj teoriji
troskovi se definiSu kao vrednosni izraz utroSenih osnovnih elemenata radnog procesa.
Troskovi su izuzetno znacajan interni faktor obrazovanja cena proizvoda 1 usluga, na ¢iju
visinu privredni subjekti u velikoj meri mogu uticati. Troskovi odreduju donju granicu
cene koju privredni subjekt moze traziti za proizvod. Formiranjem cena ispod ovog nivoa
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bi se ugrozila ekonomija poslovanja privrednog subjekta jer ostvarena cena ne bi mogla
da pokrije nastale troskove, pa bi se javio gubitak u poslovanju. Analiza troskova
omogucava da se nadu optimalne cene, pri kojima ¢e se pokriti svi troSkovi poslovanja i
ostvariti planirani iznos dobiti.

U teoriji 1 praksi postoji veSe metoda obrazovanja prodajnih cena na bazi troskova
poslovanja od kojih se tri najviSe koriste, to su: metoda troskovi plus, metoda stopa dobiti
na angazovana sredstva i marginalna metoda.

e Najrasprostranjenija metoda formiranja prodajnih cena na bazi troskova poslovanja u
privrednoj praksi je metoda troskovi plus. Kod ove metode cena proizvoda se formira
na bazi stvarnih, planiranih ili standardnih cifara prose¢nih troskova ukljucujuci i
stopu dobiti koju preduzece smatra normalnom ili ostvarljivom u datom vremenskom
periodu za koji se cena formira. Kod metode troskovi plus prodajna cena se
izra¢inava dodavanjem odredenog iznosa dobiti na ceku kostanja. Visina stope dobiti
zavisi od delatnosti poslovanja, samog preduzeca i vrste proizvoda. Rasprostranjenost
metode moze se pripisati njenoj jednostavnosti i prakti¢nosti budu¢i da je izmedu
ostalog znatno lakse sagledati troSkove nego traznju i konkurenciju.

e Metoda stope dobiti na angazovana sredstva je neSto izmenjeni oblik metode troskovi
plus. Razlika je u tome §to se stopa dobiti kod ove metode bazira na dugoro$nim
ciljevima razvoja privrednoj subjekta. Ta¢nije, utvrduje se stopa dobiti na angazovana
sredstva koja treba da se ostvari u jednom duzem razdoblju. Po ovom metodu
prodajna cena se izraCunava dodavanjem planiranog procenta dobiti na standardne
troSkove. Glavni nedostatak metode je $to zanemaruje vazne trziSne kategorije
(traznju i konkurenciju) te se veoma malo koristi.

e Za razliku od metode troskovi plus i metode stopa dobiti na angazovana sredstva
koje se zasnivaju na konceptu ukupnih troskova i neto dobiti, marginalni metod
obrazovanja cena se bazira na konceptu marginalnih troSkova i marginalne dobiti.
Marginalna metoda u sustini predstavlja metod direct costing obrazovanja cena.*
[Nikoli¢ (2012) (38)]. Kod marginalne motode prodajna cena se izraCunava
dodavanjem marginalne dobiti na varijabilne troskove proizvoda. “Ukupni iznos
fiksnih troSkova 1 neto dobit(marginalna dobit) zaracunavaju se kao jedan iznos ili
stopa (stopa marginalne dobiti) na varijabilne troSkove proizvoda polaze¢i od trzisSne
pozicije pojednih proizvoda. Metod se pokazao racionalnim u privrednoj praksi,
posebno za kratkoroéno formiranje cena.” [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ (
2012) (9)].

Privredni subjek bi napravio veliku greSku ukoliko bi zanemario faktor troSkova u
formiranju cena, ali to ne znaci da samo troskovi odreduju cenu proizvoda i usluga.

4. 3. 1. 2. Spoljni faktori koji uti¢u na odluke o cenama
Spoljni faktori koji uti¢u na odluke o cenama su traznja, potrosaci, konkurencija i
drugi elementi iz okruzenja.

A) TraZnja predstavlja koli¢inu dobara koju su kupci spremni da nabave po razli¢itim
cenama na odredenom trziStu 1 u odredenom vremenskom periodu. Za razliku od
troSkova koji odreduju donju granicu cena proizvoda, platezno sposobna traznja
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prestavlja gornju granicu formiranja cena i odnosi se na maksimalnu cenu koju su kupci
spremni da plate za odredeni proizvod. Ukoliko privredni subjekt formira cenu iznad
ovoge granice do¢i ¢e do smanjenja prodaje proizvoda, Sto se takode negativno odrazava
na ekonomiji poslovanja, jer se moze desiti da prihodi ne¢e biti dovoljno visoki da
pokriju nastale troSkove. Analiza traznje treba da pruzi informacije o prose¢noj ceni koju
su kupci spremni da plate za proizvode i1 usluge preduzeca.

Na veli¢inu traznje uti¢e Citav niz faktora, to su: cena robe, veliCina raspolozivog
dohodka postojecih i potencihalnih kupaca, cena supstituta i komplementarnih proizoda,
percepcije i ukusi potroSaca i necenocni instrumenti marketing miksa (Svojstva
proizvoda, prodajne usluge, privredna propaganda, upapredenje prodaje, distribucija).

Cena kao novcani iznos vrednosti robe svojom visonom opredeljuje veli¢inu traznje.
Cena 1 traznja se nalaze u odnosima obrnute srazmere. U uslovima kada su ostali faktori
traznje nepromenjeni, svako povecanje cena robe odraziée se na smanjenje traznje, i
obrnuto svako smanjenje cena za posledicu ima povecanje traznje. OpSte pravilo o
kretanju cene i traznje ne vazi uvek u praksi. Naime, zapazena je pojava da se pri
povecanju cene nekog proizvoda povecava traznja za njim jer se u buducnosti ocekuje
dalje povecanje cene i da ¢e cena po kojoj se kupuje ipak biti niza od one koja ¢e uskoro
preovladati. Sa druge strane, kada dolazi do sniZenja cena proizvoda kupci ne povecavaju
kupovinu u o¢ekivanju daljeg pada cena pa traznja umesto da raste sa sniZenjem cene,
opada. Isto tako u sluCajevima prestiznih roba koje predstavljaju statusni simbol sa
povecanjem cene dolazi do povecanja traznje buduci da potrosaci misle da viSe cene
znace 1 veci kvalitet.

,Nacelno govoreci, u trziSnoj privredi cene su odredene onim $to potrosaci zele da plate
za proizvod ili uslugu odnosno traznjom...Pre donoSenja svake odluke o cenama moraju
se imati imformacije o traznji na pojedinim trZiSnim segmentima.“ [Milisavljevic,
Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. I pored brojnih drugih faktora koji imaju znacajnu
ulogu na odluke o odredivanju cena, na kraju je kupac taj koji odreduje da li je cena
proizvoda dobra ili neadekvatna. 1z tog razloga kada odreduje cene privredni subjekt
mora da razmotri percepcije potroSaca o ceni 1 kako one utiCu na odluke potroSaca o
kupovini. Odluke o cenama, kao i druge odluke u marketing miksu moraju biti usmerene
prema potrosacima. ,,Uspesno odredivanje cena orijentisano na kupce ukljucuje shvatanje
koliku vrednost potroSaci pripisuju koristima koje im proizvod daje i odredivanje cene
prikladne toj vrednosti. Te koristi mogu biti stvarne i percipirane.” [Kotler, Vong,
Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Tako, skupoceni automobil pruza objektivne koristi-
vrhunske performanse, bezbednost, pouzdanost, komfor ali kroz ime marke vlasniku daje
psiholosku vrednost u vidu statusa. Marketing stru¢njaci moraju da shvate razloge zasto
potrosaci kupuju neki proizvod i odrede cenu koja odgovara precipiranoj vrednosti
proizvoda od strane potrosada. ,,Sto je veéa vrednost koju proizvod nudi u poredenju sa
konkurencijom, to je veéa cena koja moze da se naplati.“ [Jobber, Fahy (2005) (15)].
Budu¢i da razliciti kupci pridaju razli¢itu vaznost pojedinim karakteristikama proizvoda,
marketing stru¢njaci primanjuju razliite strategije cena za razne trZiSne segmente.

Sve veci broj privrednih subjekata zasniva cene na percipiranoj vrednosti proizvoda.
Odredivanje cena na osnovu vrednosti za potrosace (costumer value-baced pricing)
koristi percepcije potrosaca o vrednosti proizvoda kao klju¢ za obrazovanje cena a ne
troSkove poslovanja. Dok se kod metoda zasnovanih na troskovima pri obrazovanju cena
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polazi od troskova poslovanja i na njih dodaje odredeni iznos dobiti da bi se doslo do
prodajne cene, kod odredivanja cena na osnovu vrednosti za potrosace polazi se od
potreba i percepcija potrosaca o vrednosti proizvoda kako bi se utvrdila ciljna cena i ide
se unazad ka troSkovima poslovanja i dobiti. Re¢ je o netroskovnom ili trZisno
orijentisanom metodu obrazovanja cena.

e Kod odredivanja cena na osnovu troSkova preduzece razvija proizvod Koji smatra
dobrim, sabira troSkove izrade proizvoda te odreduje cenu kojom se pokrivaju svi
troskovi i ostvaruje planirana dobit. U ovom slucaju prodajna cena se posmatra kao
funkcija troSkova. Uloga marketinga pri ovom pristupu je da kupce uveri da vrednost
proizvoda opravdava visinu njegove cene. Ukoliko za kupca cena prevazilazi koristi
koje proizvod nudi ne¢e ga kupiti.

e QOdredivanje cene na osnovi vrednosti za potrosace preokrece taj proces. Naime,
prodajna cena treba da se ustanovi na osnovu istrazivanja trzista. Cilj istrazivanja je
utvrditi koliko bi potroSaci platili za proizvod, odnosno po kojoj ceni bi ga prihvatili.
Kod ovog metoda odredivanje cena pocinje sa marketing istazivanjem potroSackih
potreba i percepcija o vrednosti proizvoda i cena se postavlja tako da odgovara
percipiranoj vrednosti proizvoda. Ciljna vrednost i cena usmeravaju odluke o dizajnu
1 razvoju proizvoda i odreduju troskove koji se mogu snositi. U ovom slucaju
prodajna cena se posmatra kao funkcija percipiranje vrednosti proizvoda. Takav
postupak izbegava pitanje koje se javlja kod troSkovnog pristupa obrazovanja cena
,mozemo li proizvod da prodamo za taj iznos?“. Preduzeée koje odreduje cene na
osnovu vrednosti za potroSace mora prvo da otkrije zaSto potroSaci kupuju neki
proizvod i koje vrednosti pridaju raznim konkurentskim ponudama. U otkrivanju
precepcija potrosaca o vrednosti proizvoda(maksimalne cene koju su spremni da plate
za proizvod) marketari koriste tehnike poput analize povezanosti (trade-off),
eksperimentisanje i analiza ekonomske vrednosti za kupca(economic value to the
costumer-EVC). Ponekad se potrosaci pitaju koja su svojstva proizvoda za njih
najvaznija i koliko bi platili za osnovni proizvod i za svaku pogodnost koja se dodaje
osnovnoj ponudi. U okviru marketing istrazivanja se moze sprovesti eksperiment
kako bi se ustanovila percipirana vrednost razli¢itih ponuda proizvoda ili marketing
test kako bi se sagledale reakcije potroSaca na razliCite cene. Analiza ekonomske
vrednosti za kupca ( EVC) predstavlja slozenu tehiku za odredivanje cena koja se
koristi na industrijskim trZiStima. Prema tome, metod odredivanja cena na osnovu
vrednosti za potroSae zahteva viSe napora, vremena i sloZeniju analizu od
troSkovnog pristupa obrazovanja cena.

Osnovna prednost #rzisnog metoda obrazovanja cena je da ovaj pristup u prvi plan isti¢e
potrebe 1 percepcije potrosaca te vodi boljem zadovoljavanju potreba potrosaca i
ostvarivanju uspesnih poslovnih rezultata. ,Mnoga iskusta ukazuju da se primenom
netroSkovne metode obrazovanja cena umnogome smanjuju troSkovi poslovanja. No i
pored toga, u nasoj zemlji je i dalje najve¢im delom zastupljen troskovni princip.“(38)

B) Izuzetno znacajan spoljni ¢inilac koji uti¢e na odluke preduzeéa o cenama su troskovi
i cene konkurenata kao i moguée reakcije potrosaca i konkurenata na promene cena
doti¢nog preduzeca.
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1) Privredni subjekt koji formira cene na osnovu cena svojih konkurenata najpre mora da
utvrdi troskove konkurenata i uporedi ih sa svojim troSkovima kako bi doznao da li
posluje sa povoljnim ili nepovoljnim troskovima. Takode treba saznati i cene i kvalitet
ponude svakog konkurenta. Nakon $to preduzece sazna troskove, cenu i kvalitet ponude
konkurenata, moze ih koristiti kao polaziste za odredivanje cena spostvenih proizvoda. U
tom smislu, ako je proizvod preduzeca slicnan proizvodu glavnog konkurenta postavice
se cena koja je na nivou konkurentskih cena. Ukoliko su proizvodi bolji preduzeée moze
traziti viSu cenu a ukoliko su losiji postavice se cena koja je niza od cene konkurenta.

2) U pojedinim slucajevima preduzece ¢e smatrati pozeljnim da inicira promenu-snizenje
ili povecanje cena pri ¢emu u oba slucaja ono mora predvideti moguce reakcije kupaca 1
konkurenata. Postoji viSe situacija kada privredni subjekt moze da ide na sniZenje ili
povecanje cena. Preduzeée moze sniziti cene kako bi iskoristilo viSak kapaciteta, ukoliko
je strateski cilj povecanje trzisSnog uces¢a i obima prodaje i kada trzisSno ucesée opada
pred jakom konkurencijom cena. ,,Nekoliko delatnosti- na primer, vozila, potrosacka
elektronika, fotoaparati, satovi i ¢elik- izgubili je svoje trziSno ucesée u korist japanaca,
koji su ponudili visoko kvalitetne proizvode po nizim cenama od zapadnih konkurenata.
Kao odgovor, kompanije koje su se branili pribegle su agresivnijim cenama kako bi
zadrzale svoja trzista.“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Sa druge strane,
privredni subjekt moze povecati cene kako bi povecao profit, ako je traznja visoka,
ukoliko je strateski cijl odrzavanje trziSnog ucesca ili Zetva 1 usled rastucih troskova. Bez
obzita na to da li se cena podize ili spusta, ta akcija ¢e uticati na kupce, konkurente,
distributere i dobavljaca, a mozda ¢e zanimati i vladu.

Kupci ne tumace promene cena uvek jednozna¢no. Ukoliko proizvoda¢ odjednom znatno
snizi cene svog proizvoda, kupac moze da pomisliti da ¢e taj model uskoro biti zamenjen
novim modelom, da sadrzi neku greSku, da se ne prodaje dobro ili moZe smatrati da Ce se
cena i dalje spustati i da se isplati ¢ekati i videti $ta ¢e se dogoditi. Sa druge strane,
povecanje cene, $to bi obi¢no smanjilo prodaju, moze imati neka pozitivna znacenja za
kupce. Kupac moZze smatrati da je to savremen proizvod naro€ito dobrog kvaliteta, da je
»vruc¢a® roba 1 da ¢e biti nedostupna po toj ceni ako je ne kupi brzo.

Najveci broj privrednih subjekata pri donosenju odluka o promeni cene svojih proizvoda
pokusava da sagleda verovatne reakcije konkurentskih preduzeéa, kao i njenih
potroSaca. “Povecanje cena koje ne isprati niko od konkurenata moze da odbije kupce,
dok smanjenje cena koje konkurencija isprati moze da smanji profitabilnost grane.
[Jobber, Fahy (2005) (15)]. Problem je vrlo sloZen jer, kao i kupac, konkurent moze
tumaciti promene cena preduzeca na vise naéina. U slu€aju sniZavanja cena, konkurent
moze pomisliti da preduzece pokusava da ugrabi vece trziSno uSescée, da preduzece lose
posluje ili da Zeli da svi u grani snize svoje cene kako bi povecali ukupnu traznju. U
slu¢aju povecéanja cena, konkurent moze smatrati da preduzece uvodi inovirani,
tehnoloSko napredniji proizvod, da sebe hoce da prikaze (pozicionira) kao kvalitetnijeg
proizvodaca i da ima nameru da osvoji i gornji deo trzista. Cetri faktora uti¢u na reakcije
konkurenata na promene cena preduzeca, to su: strateski ciljevi konkurenata, njihovi
licni interesi, situacija u kojoj se konkurenti nalaze i predhodno iskustvo.

e Preduzeca bi prilikom promene cena najpre trebalo da odrede strateske ciljeve svojih
konkurenata. ProuCavanjem strategija formiranja cena konkurenata, razgovorima sa
njihovim dobavlja¢ima i distributerima i angazovanjem njihovog osoblja, preduzece
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moze da proceni strateSke ciljeve za konkurentske proizvode. Poznavanje ciljeva
konkurenata otkriva da li je on zadovoljan trenutnom situacijom i na koji bi nacin
mogao da reaguje na konkurentske radnje. Recimo, ako je strateski cilj konkurenta
povecanje trziSnog ucesca, veca je verovatnoca da nece reagovati na povecanje cena
preduzeca ali ¢e sigurno ispratiti akciju sniZzenja cena preduzeca.

e Kada se procenjuju reakcije konkurenata, vazno je imati u vidu i njihov li¢ni interes.
Potrebno je postaviti se u situaciju konkurenta kako bi se utvrdilo koja reakcije je u
njihovom najboljem interesu. Reakcije zavise i od situacije i okolnosti u kojoj se
konkurenti nalaze. Na primer, ukoliko konkurencija ima visak kapaciteta postoje veci
izgledi da ¢e pratiti snizenje cena. Analiziranje ranijih reakcija konkurenata na
promene cena takode moze da pomogne preduzec¢u da efikasno predvidi njihove
moguce reakcije u buduénosti.

Privredni subjekti iniciraju promene u cenama i kao odgovor na promene cena svojih
konkurenata. ,,Konkurentski orijentisane cene su u slucaju kada preduzeée promene
svojih cena vr$i uglavnom kao reakcije na promene cena konkurentskih preduzeca.
Procenat promene cene nije bitan, ve¢ pre smer promena i odnos prema konkurentskim
cenama.“ [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].Karakteristika konkurentski
orijentisanih cena je da privreni subjekt pre reaguje na prome cena konkurenata nego na
promenu u traznji i troSkovima. Cena je snazno konkurentsko sredstvo kojim se moze
delovati kako ofanzivno tako i defanzivno. Ukoliko je preduzeée veoma osetljivo na
promene cena konkurentskih preduzeéa ono mora pazljivo pratiti njihove akcije. Pri tom
je najbolji pristup da se reakcije na promene cena konkurenata planiraju unapred.

U slucaju da je konkurent snizio svoju cenu 1 da ¢e to smanjenje cene verovatno naneti
Stetu prodaji i profitima preduzeca, na raspolaganju stoje pet strateskih opcija.

1. ZadrZati trenutnu cenu-preduzece moze smatrati da nece izgubiti preveliko trzisno
ucesce, ili da ¢e znafajno smanjiti profit ako smanji sopstvenu cenu. Preduzece
nastavlja da prati kako se odvija situacija na trzistu i ukoliko se ona pogorSa spremno
je da reaguje. Argument protiv ove strategije je da konkurent mozZe postati jaci i
samouvereniji sa porastom svoje prodaje, i da ¢e preduze¢e mozda predugo cekati pre
nego Sto reaguje.

2. Sniziti cenu-preduzece moze spustiti cenu do novoa konkurenta. Preduzece se na ovu
opciju moze odluciti ukoliko je trziSte osetljivo na cenu i proceni da ¢e izgubiti
preveliko trzisSni uceS¢e u korist konkurenta sa niZzom cenom. Kako bi se smanjila
cena potrebno je smanjiti troSkove ali ne na nacin kojim ¢e se drasticno ugroziti
kvalitet proizvoda i pogodnosti ponude.

3. Poveéati percipirani kvalitet-preduzeCe moze =zadrzati svoju cenu, dok jaca
percipiranu vrednost svoje ponude. Preduzecu ¢e mozda biti jeftinije da odrZi cenu 1
troSi novac na poboljSavanje percipiranog kvaliteta ponude, umesto da snizi cenu i
posluje sa smanjenim profitom.

4. Poboljsati kvalitet i povecati cenu-preduzece moze povecati kvalitet 1 podic¢i cenu 1
tako premestiti svoju marku na poziciju viSih cena. Preduzece isto tako moZze zadrzati
cenu trenutnog proizvoda i uvesti kvalitetniju marku za poziciju visih cena. Veci
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kvalitet opravdava viSu cenu i ova strateSka opcija je adekvatna ukoliko trZini
segment nije osetljiv na cenu.

5. Lansirati jeftiniju ,marku za borbu“-jedan od najboljih odgovora na smanjenje cene
konkurenata je dodavanje jeftinijih proizvoda u liniju ili uvodenje jeftinije marke. To
je nuzno ukoliko preduzece gubi trzisni segment koji je osetljiv na cene i koji nece
odgovoriti na veci kvalitet. Gotovo svi vodeci privredni subjekti imaju borbene marke
sa kojima ostvaruju zavidne rezultate.

U praksi je razumno da privredni subjekt primeni integrisani pristup formiranja cena, pri
¢emu ¢e uzeti u obzir ne samo na potrebe i percepcije kupaca ve¢ i visinu troskova i
konkurentske cene. Pri odredivanju cena privredni subjekti moraju pazljivo da razmotre
veliki broj unutrasnjih i1 spoljasnjih faktora pre nego Sto izaberu cenu koja ¢e im dati
najvec¢u komparativnu prednost na izabranim ciljnim trzistima.

4. 3. 2. Strategije odredivanja cena novih proizvoda

Strategije odredivanja cena obi¢no se menjaju uporedo sa kretanjem proizvoda kroz

njegov zivotni ciklus. Cena proizvoda sigurno nece biti ista prilikom njegovog uvodenja i
u kasnijim fazama zivotnog ciklusa, ve¢ ¢e prati strateSke ciljeve preduzeca, potrebe i
zelje potrosaca i aktivnosti konkurenata. Pri tom, poseban izazov sa kojim se susreu
marketing struSnjaci je odredivanje cena novih proizvoda sa kojima trziSte joS nije
upoznato i pozicioniranje na trziStu. Kod novih, inovativnih proizvoda preduzeée moze
da odabere dve strategije odredivanja cena: 1) pocetne visoke cene koje ¢e da ,,skupe
kajmak® na trziStu i 2) pocetne niske cene koje bi omogucile penetraciju (0svajanje)
trzista.
1) Kod strategije pocetnih visokih cena preduzece na osnovu istrazivanja trzista odreduje
najvecu cenu koju su kupci spremni da plate kako bi ostvarilo maksimalan profit u
najkra¢em vremenskom periodu. ,,Ako preduzece ne raCuna odmah na celo trZiSte vec
samo na jedan segment, moze da ide sa visokom cenom posebno ako ostalim
proizvodacima treba duzi period da se pojave sa svojim proizvodom. Brzina imitiranja od
strane konkurencije kao i efikasnost proizvodnje i1 prodaje konkurentskih preduzeca
ograniavaju period odrZavanja visoke cene od preduzeca inovatora.” [Milisavljevic,
Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Kada se prvobitne prodaje uspore i konkurenti zaprete
da ¢e izbaciti slicne proizvode, cena se snizava kako bi se privukao sledeci sloj potroSaca
osetljivih na cenu. Primenom strategije pocetnih visokih cena preduzeée ostvaruje
maksimale prihode i osvaja trziSte sloj po sloj zbog Cega se naziva i strategija ,,skidanja
kajmaka“.

Umesto da postave pocetnu visoku cenu u cilju ubiranja malih, ali profitanilnih trziSnih
segmenata, neka preduzeca Kkoriste cene za osvajanje triista. Kod ove strategije
preduzece pocetnu cenu postavlja nisko da bi prodrlo na trziste duboko i brzo odnosno da
bi privuklo veliki broj kupaca i osvojilo veliki deo trziSta. Visok obim prodaje dovodi do
opadanja troSkova, Sto preduzecu omogucava da i dalje snizava cenu i uspeSno konkuriSe
na trzistu.
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Tabela 8. Cetiri straetgije pozicioniranja(1)

Cena
Visoka Niska
o Visok  Strategija premijum Strategija dobre
= cene vrednosti
>
¥  Nizak Strategija Ekonomicna
precenjivanja strategija

2) Jedna od bitnih strateSkih odluka kod uvodenja novog proizvoda je kako pozicionirati
novi proizvod sa stanovista cene i kvaliteta. Naime, cena predstavlja moc¢no sredstvo
poticioniranja koje kupcima govori nesto o proizvodu. Mnogi kupci polaze od cene da bi
ocenili kvalitet proizvoda. ,, Jedna studija o odnosi uzmedu cene i percepcije kvaliteta
vozila otkrila je da kupci percipiraju skuplje automobile kao kvalitetnije. Po istoj logici,
kvalitetnija vozila percipiraju se ¢ak kao skuplja nego Sto svarno jesu.“ [Kotler, Vong,
Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Kao osnove za pozicioniranje odnosno stvaranje
diferencijale prednosti Cesto se kotiste cena i kvalitet i u tom smislu je moguce razlikovati
Cetiri Strategije pozicioniranja, to su: strategija premijum cene, ekonomicna strategija,
strategija dobre vrednosti i strategija precenjivanja. Prva strateska opcija je da preduzece
ide na strategiju premujum cene gde u proizvodni program uvodi visoko kvalitetan
proizvod za koji trazi najvisu cenu. U drugoj krajnosti, preduzec¢e moze da se odluci za
ekonomiénu strategiju gde se nudi proizvod slabijeg kvaliteta ali se odreduje niza cena.
Te dve strategije mogu koegzistirati na istom trzisti ukoliko na njemu postoje makar dve
grupe kupaca-oni koji traze kvalitet i kupci koji traze nizu cenu. Strategija dobre
verdnosti predstavlja nacin napadanja konkurenata koji ratuna premijum cene. Kod ove
strategije u proizvodni program se uvodi proizvod visokog kvaliteta koji se prodaje po
niZim cenama od onih koje imaju vode¢i konkurenti. Ukoliko je kvalitet proizvoda na
pribliznom/istom nivou kvaliteta vodecih proizvodaca ova strategija moze biti izuzetno
efektivna u osvajanju trziSnog ucesca, Sto je osamdesetih godina ostatku sveta pokazala
japanska industrija. Strategija pozicioniranja koju treba izbegavati je strategija
precenjivanja u kojij proizvoda¢ trazi previsoku cenu za proizvod koja prevazilazi
njegov kvalitet. Dugoro¢no, potrosaci ¢e se verovatno osecati prevarenima, prestace da
kupuju proizvod i svoje prigovore 1 nezadovoljstvo prenosée drugima.

4. 3. 3. Strategije prilagodavanja cena

Privredni subjekti primenjuju razli€ite strategije prilagodavanja cena uzimajuéi u
obzir razlicite situacije 1 okolnosti i razlike izmedu kupaca.

1) Vecina preduzeca prilagodava svoju osnovnu cenu da time nagrade kupce za odredene
postupke, na primer, za pla¢anje racuna unapred, za kupovinu u velikom obimu, za
kupovinu van sezone. Cenovni popusti i bonifikacije mogu imati vise oblika. Kasa skonto
se odnosi na smanjenje cene za kupce koji azurno placaju svoje racune. Kolicinski popus
se odnosi na smanjenje cene za kupce koji kupuju velike koli¢ine robe. Sezonski popust je

89



snizenje cena za kupce koji kupuju robu van sezone i omogucava prodavcu da odrzi
postojanu proizvodnju ili da stabilizuje koriS¢enje kapaciteta tokom ¢itave godine.

2) lIzuzetno vazna strategija prilagodavanja cena proizvoda i usluga je strategija
diferencijalnih cena. Strategija diferencijalnih cena se moze definisati kao prodaja
proizvoda i usluga sa razlikama u ceni koje ne zavise direktno od troskova proizvodnje
odnosno pruzanja usluge. Ova strategija se primenjuje kada na trziStu postoji vise
segmenata potrosaca koji razli¢ito reaguju na promene cena. U tom smislu, preduzeée
nastoji da maksimizira profit tako Sto ¢e proizvod prodavati po vi$oj ceni kupcima koji su
Preduzece praktikuje diferenciranje cena kako bi stimulisalo traznju za proizvodima i
uslugama, §to mu omogucava stabilniju proizvodnju i prodaju, nize troskove proizvodnje
i prodaje i povoljniju dobit. U literaturi i privrednoj praksi moguce je naci vise pristupa u
klasifikovanju osnova po kojima se vrsi diferenciranje cena, pri tom diferenciranje cena
se najcesce vrsi na osnovu sledecih faktora:

1. Karakteristike kupaca-u zavisnosti od razli¢itih karakteristika kupaca formira se
razlicita cena za proizvode 1 usluge. Kao karakteristike kupaca mogu se uzeti
visina dohodka, starost, zanimanje, obrazovanje i sli¢no. Tako se autobuske karte
i ulaznice u muzej mogu prodavati po niZim cenama studentima, nezaposlenima i
penzionerima.

2. Karakteristike proizvoda-razli¢ite cene se odreduju za razliite verzije proizvoda
iako razlike u cenama ne zavise direktno od troSkova. Isti model ruc¢nog
Casovnika sa identicnim komponentama ali drugacijom bojom broj¢anika se moze
prodavati po potpuno razli¢itim cenama.

3. Lokacija na kojoj se prodaje proizvod ili pruZa usluga-u zavisnosti od lokacije
gde se prodaje proizvod/pruza usluga formira se razli¢ita cena, iako su troSkovi
ponude isti za svaku lokaciju. Tako se u pozoristu, na koncertima i sportskim
dogadajima raCunaju razli¢ite cene u zavisnosti od polozaja sedista.

4. Vreme prodaje proizvoda ili pruZanja usluge-cene mogu biti razliite prema
sezoni, mesecu, danu pa ¢ak i satu. Cene truristickih aranZmana su nize van
sezone, elektricna struja kosta manje nocu, parking usluge su skuplje u
prepodnevnim ¢asovima 1 dr.

Najvaznije je da diferencijalne cene moraju da odraZavaju stvarne razlike u percipiranoj
vrednosti potroSaca odnosno proizvodi ili usluge koje se uvode po razliCitim cenama
treba da se u neCemu razlikuju da bi potrosac uvideo razloge za diferenciranje cena.

4. 4. Marketing komunikacije kao instrument marketing miksa

Mnogi ljudi marketing poistovecuju sa promocijom smatraju¢i da ona predstavlja
krajnji domet i jedini aspekt marketinga, $to je naravno velika zabluda. Kao $to je u ovom
radu prikazano, opseg marketinga je jako Sirok i njegove aktivnosti se ne ograni¢ava
samo na promociju i prodaju ve¢ kreiranih proizvoda. U osnovi, promocija ukljucuje
komunikaciju sa unapred definisanom publikom (ciljnim trzi§tem) radi postizanja
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zeljenih reakcija na trziStu. Promocija je jedan od aspekata marketinga koji ima izuzetan
znacaj u privrednoj praksi a mnogi strani i domaci autori iz ove oblasti posebnu paznju
posvecuju promovisanju proizvoda i usluga navodeci da je re¢ o kljucnoj markreting
aktivnosti.

Savremeni marketing podrazumeva viSe od toga da se razvije dobar proizvod, da mu se
odredi privla¢na cena i da se ucini dostupnim ciljnim kupcima. Istovremeno privredni
subjekti moraju i da komuniciraju sa svojim posrednicima, potroSa¢ima i razliitim
pripadnicima javnosti kako bi ostvarili Zeljenu reakciju na trziStu. Marketing
komunikacija je mehanizam razmene informacija izmedu prodavaca i potrosaca Ciji je
zadatak da informiSe, podseti i ubedi potroSaca da reaguje na proizvode i usluge

privrednog subjekta.

Marketing komunikacije su novi, savremeni naziv za promociju koji se danas koristi jer
bolje odslikava danasnju prirodu komuniciranja izmedu preduzeca i razli¢itih segmenata
javnosti. Ovaj termin je danas zasupljen jer u skorijem periodu dolazi do pojave novih
tehlonogija i nacina komuniciranja, pojave novih trziSnih segmenata, i S§to se u
savremenom marketingu sve vise isistira na dvosmernoj komunikaciji. Pri tom, u sistemu
marketing komunikacija ucestvuju samo preduzece, njeni posrednici, potrosaci, mediji,
gradanstvo 1 drugi pripadnidnici javnosti i svi oni medusobno ramenjuju informacije:
“Njeni posrednici komuniciraju sa svojim potrosa¢ima i sa svojiom javnoSéu. Potrosaci
usmenim prenoSenjem komuniciraju medusobno i1 sa drugim pripadnicima javnosti.
Istovremeno svaka grupa daje povratnu informaciju svakoj drugoj grupi. 1z toga sledi da
kompanija treba da upravlja kompleksnim sistemom marketinskih komunikacija.*
[Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Proces marketing komuniciranja
privredni subjekti ostvaruju tako $to unajmljuju agencije za oglasavanje koje izraduju
uspesne oglase, zatim stru¢njake za unapredenje prodaje koji izraduju programe za
podsticanje prodaje, struénjake za direktni marketing koji razvijaju baze podataka i
ostvaruju interakcije sa kupcima kao i agencije za odnose sa javnoséu koje rade na
korporativnom ugledu privrednog subjekta. Uz to oni vrSe obuku svog prodajnog osoblja
kako bi mogli da razvijaju odnose sa kupcima i ostvaruju prodaju.

,,Marketing komunikacije predstavljaju jedini instrument komunikativnog karaktera u
kombinaciji akcionih instrumenata marketinga. Ona doprinosi potpunoj trziSnoj
afirmaciji ostalih elemenata marketing ponude.* [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ (
2012) (9)]. Odluke o promociji ne treba donositi izolovano od ostalih elementa marketing
miksa. Promotivni miks koji se koristi mora da bude u skladu sa odlukama donetim u
pogdelu proizvoda, cene i distribucije kako bi se stvorio uspeSan marketing program.
Marketing komunikacije se sluze razli¢itim instrumentima promocije pri ¢emu i ostali
elementi marketing miksa imaju snaZznu komunikativnu ulogu. Dizajn proizvoda, stil,
kvalitet, oblik i boja ambalaze, garancija; njegova cena; prodavnice u kojima se prodaje-
sve to na neki na¢in komunicira sa kupcima. ,,Stanje vozila koje kompanija koristi za
isporuku moze preneti neZeljenu poruku i one danas posvecuju veliku paznju njihovom
izgledu jer to postaje deo korporativnog imidza.”“ [Lancaster, Massingham (2011)
(14)].Promocija je prema tome efikasna samo ako i ostali instrumenti efikasno obavljaju
svoju ulogu. ,Efikasna strategija marketing komunikacije zahteva vise od upravljanja
elementima promotivnog miksa. Marketing komunikacije moraju biti deo integrisane
komunikacione strategije gde su instumenti promocije povezani sa ukupnom marketing
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strategijom.* [Lancaster, Massingham (2011) (14)]. Efikasne marketing komunikacije ne
mogu nadoknaditi nedostatak kvaliteta ostalih elemenata marketing miksa. Sta vise,
izvanredne marketing komunikacije mogu samo da ubrzaju kraj loSeg proizvoda zbog
¢ega uspesne marketing komunikacije zahtevaju da ,,dobre reci slede dobra dela“.

4. 4. 1. Promotivni miks

,»Marketing komunikacije ili promocija, su proces komuniciranja izmedu organizacije
I kupca sa ciljem da se stvori pozitivan stav o proizvodima i uslugama koji vodi ka
njihovom favorizovanju u procesu kupovine na trziStu., [Milisavljevi¢, Maricic,
Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Marketing komunikacije su nacin na koji firme nastoje da
informiSu, podsete 1 ubede potrosace da reaguju na njihove proizvode i usluge. Privredni
subjekti su zainteresovani za optimalnu kombinaciju pojedinih oblika promocije u cilju
predstavljanja organizacije potencijalnim kupcima, izgradnje korporativnog imidza,
informisanja potros$aca o proizvodima i uslugama i stimulisanja na kupovinu. Marketing
komunikacije uti¢u na formiranje 1 promenu stavova, misljenja i nac¢ina ponaSanja kupaca
pri kupovini pojedinih proizvoda i usluga.

Privredni subjekti komuniciraju sa ciljnim trziStem na viSe razliitih nacina i u tom
smislu se moze govoriti o promocionom ili komunikacionom miksu. Promotivni miks se
odnosi na ukupni program marketing komunikacija organizacije i predstavlja

kombinaciju razlicitih oblika i metoda promocije ¢iji je zadatak ostvarivanje promotivnih
ciljeva. Osnovni oblici marketing komunikacije su:

1. Privredna propaganda (oglasavanje) - svaki placeni vid neli¢ne prezentacije i
promocije ideja, proizvoda ili usluga preko masovnih medijima, a koju vrsi
predstavljeni sponzor.

2. Liéna prodaja - 1i¢na prezrentacija proizvoda i usluga od strane prodajnog osoblja
radi ostvarivanja prodaje i izgradivanja odnosa sa kupcima.

3. Unapredenje prodaje-niz podsticajnih instrumenata promocije, kratkoro¢ne
prirode, oblikovanih sa ciljem da se trgovina 1 potrosaci podstaknu na brzu 1 vecu
kupovinu.

4. Odnosi sa javno$Scéu. ,lzgradivanje dobrih odnosa s razliCitim pripadnicima
javnosti 1 kompanije zadrzavanjem korisnog publiciteta, izgradivanjem dobrog
korporativnog ugleda 1 otklanjanje ili spreCavanje Stetnih glasina, pric¢a i
dogrdaja.““(1)

5. Direkti marketing - upotreba telefona, poste, faksa, kataloga, interneta i e-maila
radi direktnog komuniciranja i dobijanja neposredne reakcije odnosno trenutnog
odgovora od potrosaca.

Ne postoji jedan univerzalni promotivni miks koji bi odgovarao potrebama svih
privrednih subjekata. Neki privredni subjekti dominantno koriste privrednu propagandu
(kod netrajnih pootrosnih dobara), drugi licnu prodaju (proizvodna dobra), trec¢i
unapredenje prodaje, dok nekima najviSe odgovara kombinacija razli¢itih metoda i oblika
promocije. Bez obzira koji komunikacioni miks odnosno kombinaciju promotivnih
aktivnosti koriste, svi oblici promocije moraju biti integrisani i koordinirani kako bi se
obezbedila maksimalna sinergija i isporucila jasna, dosledna, uverljiva i primamljiva
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poruka o preduzeéu i njegovim proizvodima i uslugama. Svaki oblik promotivne
aktivnosti ima svoje spcifi¢nosti i odgovarajuéi doprinos ostvarivanju promotivnih ciljeva
zbog cega je neophodno njihovo koordinirano delovanje na stateskoj osnovi u vidu
integrisanih marketing komunikacija.

4. 4. 2. Koncept integrisanih marketing komunikacija

Devedesetih godina XX veka u marketing teoriji i praksi dolazi do pojave novog
koncepta marketing komunikacija-integrisane marketing komunikacije (IMC). “Nastanak
integrisanih marketing komunikacija inicirale su propagandne i marketing agencije koje
su pocele da se medusobno povezuju da bi odgovorile na rastué¢e zahteve klijenata za
efikasnijom promocijom i slanja jedinstvene informacije o preduzeéu i njegovim
proizvodima i uslugama ciljnoj publici.“ [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012)
(9)]. Ovaj koncept postaje aktuelan u savremenom poslovanju sa razvojem novih
promotivnih instrumenata i novih na¢ina komuniciranja uopste, pove¢anjem broja ciljnih
segmenata sa kojima preduzee komunicira, insistiranjem na dvosmernim
komunikacijama i licnom odnosu sa pojedinatnim primaocima poruka. ,Integrisane
marketing komunikacije predstavljaju sistem pomocu kojeg kompanije koordiniraju svoje
marketing komunikacije da bi saopstile jasnu, doslednu, uverljivu i konkurentnu poruku o
organizaciji i njenim proizvodima.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. U
tom konceptu privredni subjekt pazljivo planira, integriSe i medusobno uskladuje
(koordinira) razlicite instrumente promocije (komunikacione kanale) kako bi isporucio
jedinstvenu, jasnu, doslednu i primamljivu poruku o organizaciji i svojim proizvodima.
“IMC znaci da cela organizacija radi zajedno i da su svi svesni da njihove odluke 1 akcije
Salju izvesne poruke potrosac¢ima.” [Lancaster, Massingham (2011) (14)]. Re¢ je o
novom pristupu upravljanja promocijom c¢iji je osnovni cilj da se poveca efikasnost
promocije smanjivanjem broja izgubljenih poruka i povecanjem njihovog uticaja na
primaoce. Kocept integrisanih marketing komunikacija isti¢e koordinirani pristup
kombinovanju instrumenata promocije i razvijanje jedinstvene strategije komuniciranja
preduzeca sa odabranim ciljnim grupama.

UspeSan pristup procesu planiranja IMC zasniva se na Cetiri klju¢na koncepta:

1. Integrisane marketing kominikacije povezuju sve komunikacije koje prima potrosac¢
tako da svaka poslata poruka, putem bilo kog medija, bude u skladu sa ostalim.

2. Integrisane marketing komunikacije pocdinju sa potroSaéem a ne sa
proizvodom.“organizacija pocinje sa pokuSajem da shvati Sta je za potroSaca
vrednost, zatim se vra¢a na svoj proizvod i nastoji da kreira poruku koja je povezana
sa ciljnim auditorijem.* [Milisavljevié¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

3. Integrisane marketing komunikacije prepoznaju da je svaki potrosac jedninstven i da
¢e oni najbolje odgovoriti na persualizovanu komunikaciju.

4. Integrisane marketing komunikacije kreiraju dvosmernu komunikaciju sa
potroSacima koja omogucava da se uspesnije uoce 1 zadovolje njihove potrebe.
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4. 4. 3. Proces marketing komuniciranja

Promocija je komunikacijsko sredstvo marketing miksa. Komuniciranje se moze
definisati kao proces naizmeni¢nog slanja i primanja poruka. Kako bi delotvornije
komunicirali sa ciljnim trzi§tem marketing stru¢njaci trebaju da razumeju kako se proces
komuniciranja odvija. U€esnici procesa marketing komuniciranja su posiljalac ili izvor
poruka-privredni subjekt koji $alje poruku i primalac-ciljni auditorijum koji ¢ine posojeci
i potencijalni potrosaci ili ostali pripadnici javnosti. Komunikacioni instrumenti su poruka
i mediji a primarne komunikacione funkcije-kodiranje, dekodiranje, reakcija i povratne
informacije. Poslednji elemen modela marketing komuniciranja je buka.

Posiljalac — Kodiranje ——  Poruka — 5 Dekodiranje ____,  Primalac

A Mediji :
: T :
! 1
! 1
| |
! Buka 1
’ ' ~ :
l :
| |
: Povratne l " !
teem e e = informacije ¢-------¥--------- Reakcija  «--------

Slika 12. Model marketing komuniciranja(1)

Proces marketing komuniciranja zapoCinje tako Sto privredni subjekt (poSiljalac) najpre
definise ciljni publiku sa kojom zeli da komunicira, odreduje ciljeve promocije (reakcije)
koje zeli da postigne 1 promotivni budZet. Na efikasnost komuniciranja utice sadrzaj,
struktura i forma poruke i ona mora biti oblikovana tako da privuce paznju i izazove
planiranu reakciju kod publike. Kako bi se oblikovala poruka (kodiranje) koju ¢e ciljni
auditorijum razumenti koriste se usluge propagandnih agencija koje pomazu u kreiranju
propagandnih kampanja-sastavljanju oglas i izboru medija. Zatim se biraju mediji-
komunikacioni kanali preko kojih poruka putuje od posiljaoca do primaoca. Poruke se
moraju slati preko efikasnih medija tj. kanala koji dopiru (prenose poruku) do ciljne
publike. Nakon slanja poruke odvija se dekodiranje-tumacanje poruke od strane ciljnog
auditorijuma. PotroSaci uzimaju u obzir znacaj, atraktivnost 1 kredibilitet(verodostojnost)
izvora 1 §to je on veci veca je verovatnoca prihvatanja poruke. Posle tumacenja poruke
sledi odgovarajuca reakcija potrosaca koja zavisi od postavljenih ciljeva promocije i
moze biti izgradnja svesti, stvaranje interesovanja o proizvodu, Zelja ili kupovina. Za
vreme procesa marketing komuniciranja javljaju se i izvesne prepreke, neplanirane
smetnje (buka) koje onemogucéavaju da se porukom ostvari Zeljena reakcija kod
primaoca. Buka se javlja u obliku selektivne paznje, selektivne distorzije i selektivne
retenzije. Zato marketari ¢ine veliki napor da privuku paznju ciljnog auditorijuma i time
prevazidu selektivnu precepciju; sprece iskrivljivanje poruka (distrorziju) i obezbede
zadrZavanje i pamcenje poruke odnosno retenziju. Na kraju kako bi se ustanovilo da li je
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poruka kreirala planirane reakcije kod ciljne publike potrebno je razviti kanale povratnih
informacija, odnosno sprovesti istrazivanje trzista.

Iako je re¢ o upros¢enom modelu procesa komuniciranja on isti¢e kljune Cinioce za
dobru komunikaciju a to su da: 1) posiljaoci treba da znaju do koje publike zele da dopru
1 kakve reakcije zele da stvore; 2) moraju znati da oblikuju poruke koje ¢e primaoci moci
da protimace kako treba; 3) moraju slati poruke preko medija koji dopiru do ciljnog
auditorijuma i 4) moraju razvijati kanale povratnih informacija kako bi se ocenili rezultati
preduzetih promotivnih aktivnosti.

4. 4. 4, Upravljanje marketing komunikacijama

Razvoj i primena efikasne strategije marketing komunikacije je slozen i odgovoran
zadatak. Planiranje strategije marketing komunikacije je deo ukupnog procesa upravljanja
marketing komunikacijama u kome marketing komunikator (marketing communicator)
mora da identifikuje ciljnu publiku, odredi ciljeve promocije i budzet, oblikuje poruku,
izabere komunikacione kanale preko kojih ¢e poslati poruku i prikupi povratne
informacije u svrhu merenja promocionih rezultata.

I Proces upravljanja marketing komunikacijama zapocinje identifikovanjem ciljne
publike. Ciljnu auditorijum mogu ¢initi postojeéi i potencijalni potroSaci ali i ostali
segmenti javnosti koji ¢e biti u srediStu promotivnih napora preduzeca. Karakteristike
ciljnog auditorijuma uti¢u na izbor poruke i kanala komuniciranja.

Il Kada se identifikuje cijlni auditorijum i utvrde njegove karakteristike, odreduju se
ciljevi promocije koji nameravaju da se postignu i koji se ogledaju u Zeljenim
reakcijama publike. ,,Cilj marketing komunikacije ili promocije jeste da stvori odredenu
sliku ili imidZz o organizaciji i/ili njenim proizvodima tako §to uti¢e na formiranje i
promenu stavova, misljenja i nac¢ina ponaSanja kupaca. Odnosno, ima za cilj spoznajnu,
emotivnu ili bihejvioristi€¢ku reakciju potrosaca.” [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ (
2012) (9)]. Krajnji cilj marketing komunikacije je kupovina, ali kako je ona rezultat
dugoro¢nog procesa donosenja odluke potrebno je pokrenuti potrosaca ka viSem stepenu
spremnosti za kupovinu. Marketing komunikator treba da zna u kojoj se trenutno fazi
potrosaci nalaze 1 do koje ih faze treba pokrenuti. Postoji viSe modela faza reakcija
potrosaca koji se koriste za planiranje cijleva promocije od kojih su najpoznati model
AIDA(Awareness, Interest, Desire, Action), model ,hijerarhije”, model ,,privlacenja
investicija“ 1 model “komunikacija“. Svaki model prikazuje potrosaca kako prolazi kroz
faze donosSenja odluke o kupovini odnosno fazu spoznaje, emotivnu i bihejvioristicku ili
fazu akcije. Svaka sledeca faza implicira ve¢u verovatno¢u kupovine a zadatak promocije
je da kupca vodi kroz te faze. Prema modelu hijerarhije potrosa¢i mogu biti u jednoj od
Sest faza spremnosti za kupovinu: svesnost, poznavanje, sklonost(dopadljivost),
preferencija, uveravanje i kupovina. U prvoj fazi cilj promocije je da kod potrosaca stvori
svest o proizvodu, njegovom postojanju na trziStu. Dalje promocija mora da obezbedi
poznavanje proizvoda kod potrosaca kroz pruzanje informacija o njegovim
karakteristikama. Kod tre¢a faze promocija nastoji da razvije sklonost-pozitivna osecanja
potrosaca prema proizvodu. Nije dovoljno da potrosai imaju pozitivan stav prema
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proizvodu preduzeéa ve¢ i da ga preferiraju u odnosu na proizvode konkurenata te je
zadatak promocije da isti¢e prednosti koje proizvod nudi u odnosu na konkurenciju. Na
kraju, kako bi se kupovina realizovala promocija treba da uveri potrosace da je re¢ o
najboljem proizvodu i ako je potrebno ponuditi proizvod po promotivnim cenama.

Il Kada se precizno utvrde konkretni ciljevi promocije potrebno je identifikovati
zadatke koji su neophodni da bi ciljevi ostvarili. Za svaki zadatak je potrebno sagledati
ulogu pojedinih oblika promocije i odrediti sredstva(budzet) koja su potrebna da se
ostvare definisani ciljevi i zadaci.

Definisanje promotivnog budZzeta je slozen i1 vrlo znacajan zadatak procesa upravljanja
marketing komunikacijama budué¢i da iznos koji se potroSi na promociju uti¢e na
ostvarivanje komunikacionih ciljeva. Iz tog razloga, kod odredivanja budzeta za
promociju treba uzeti u obzir ciljeve i zadatke promocije, ulaganja u promociju od strane
konkurencije, finansijse moguc¢nosti preduzeca i druge ¢inioce. Defisisanje promotivnog
budZeta zavisi od ciljeva promocije, karakteristika ciljnog trziSta, proizvoda,
konkurencije i delatnosti privrednog subjekta. Postoji nekoliko uobicajenih metoda za
odredivanje ukupnog budzeta za promociju. Najpoznatiji su: marginalni metod, metod
procenta od prodaje, metod procenta po prodajnoj jedinici, metod raspolozivih sredstava,
arbitrarni metod, metod planiranja konkurencije, metod prinosa na investicije i metod
cilja i zadatka.

e Kod marginalnog metoda nastoji da se maksimizira prinos na ulozena sredstva u
promociju. Sredstva se ulazu u promociju sve dok je rast prihoda veéi od rasta
troSkova promocije. Ovaj metod se koristi za planiranje troSkova promocije u
kratkom roku.

e Veliki broj privrednih subjekata (oko dve treéine) utvrduje promotivni budzet na
osnovu odredenog procenta od prodaje, ostvarene ili planirane. Kod metoda procenta
od prodaje budzet za promociju se odreduje prema procentu od trenutne ili planirane
prodaje. ,,Razlozi masovne upotrebe ovog metoda su jednostavnost, sagledavanje
funcionalnog odnosa promocije i prodaje, omogucavanje kontrole efekata troskova i
njihovo identifikovanje i konkurenti koriste. Metod ima dve varijante: fiksni procenat
ili procenat koji varira prema okolnostima® [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ (
2012) (9)]. | pored masovne upotrebe, metod procenta od prodaje ima veliki
nedostatak koji se ogleda u nelogi¢nosti jer ispada da je promocija rezultat a ne uzrok
prodaje. To znaci da kada je prodaja velika 1 ulaganja u promociju bi¢e velika, a kada
je prodaje mala i ulaganja u promociju ¢e biti mala $to je nelogi¢no jer moze do¢i do
daljeg pada prodaje. Pored toga metod ne uzima u obzir ulaganja u promociju od
strane konkurencije i tesko se koristi za uvodenje novih proizvoda.

e Metod procenta po prodajnoj jedinici je veoma sli¢an predhodnom modelu. Umesto
da se procenat primenjuje na ukupnu prodaje, kod ovog metoda se primenjuje na
jedinicu proizvoda. Ovaj metod koriste organizacije koje imaju manji broj proizvoda
vece vrednosti.

e Prema arbitrarnom metodu za promociju se izdvaja onoliko sredstava koliko to
finansijska situacija organizacije dozvoljava. Prednost metode je $to je jednostavna za
primenu a nedostatak §to se ne uvazava znacaj promocije za prodaju. Medod je
uobicajen u malim organizacijama.
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Metod planiranja konkurencije u definisanju promotivnog budzeta polazi od budzeta
konkurentskih firmi. Najces¢e se ide na isti iznos kao konkurencija da bi se zadrzao
postojeci odnos snaga (defanzivna strategija), ali se moze i¢i 1 na veci iznos da bi se
konkurent napao (ofanzivna strategija). Odliku o promotivhom budzetu nije dobro
donositi samo na osnovu konkurentskih ulaganja ve¢ 1 na osnovi sagledavanja
sagledavanja ostalih relevantntih faktora.

Metod prinosa na investicije polazi od stanoviSta da ulaganja u promociju treba da
imaju isti tretman kao 1 sva druga investiciona ulaganja u predue¢u. Promocija pored
kratkoro¢nog efekta na povecanje prodaje u tekuéem periodu ima i dugoroc¢ni uticaj
na izgradnju naklonosti potrosaca koji dovodi do povecanja prodaje u buduénosti te
stoga promocija ima karakter investicije. Otuda se ulaganja u promociju razmatraju
prema njihovoj njihovoj sposobnosti da ostvare prinos.

Metod ,,cilja i zadatka* je najefikasniji metod planiranja promotivnog bidzeta. Kod
ovog metoda se polazi se od definisanih promotivnih ciljeva i zadataka te se na
osnovu njih utvrduju sredstva neophoda da se zadaci 1 ciljevi ostvare. Metod
obuhvata definisanje ciljeva promocije, odredivanje zadataka koje treba ispuniti kako
bi se postigli Zeljeni ciljevi, 1 procenu troskova sprovodenja tih zadataka. Ukupan
iznos ovih troskova predstavlja predlozeni bidzet za promociju. “Ovaj metod podstice
menadzere da razmi$ljaju o ciljevima, nivou izlaganja u medijima i rezultirajuéim
troSkovima. U praksi je donosenje odluka o promotivnom bidzetu proces koji zahteva
puno politickih vestina.* [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

IV Nakon preciziranja ciljeva promocije i budzeta, definiSe se strategija marketing
komunikacije koja obuhvata dva aspekta: kreiranje (oblikovanje) porike i izbor
komunikacionih kanala (medija) koji ¢e preneti poruku ciljoj publici.

A) Privredni subjekti komuniciraju sa potroSa¢ima putem poruke. Poruka je nacin na koji
se ostvaruje komunikacija 1 kreira Zeljena reakcija kod ciljnog audutorijuma. U idealnom
slu€aju poruka bi trebalo da privuc¢e paZznju, zadrZi interes, pobudu Zelju i razultira
akciom odnosno kupovinom o ¢emu govori model reakcija potroSaca AIDA. Kod
oblikovanja poruke potrebno je odrediti sadrzaj poruke, strukturu i format poruke.

Uspesnost komuniciranja zavisi od sadrzaja poruke takozvanog apela (tema, ideja,
jedinstvena prodajna propozicija oglasa). Komunikator treba da osmisli apel ili temu
koja ¢e izazvati Zeljenu reakciju. Najefikasini apel je onaj koji istice karakteristike
proizvoda 1 koristi koje potrosaci smatraju najvaznijim i tvrdi da proizvoda¢ moza da
ih isporuci. Organizacija odlucuje da li ¢e koristiti racionalne ili emocionalne apele.
Racionalni apeli isticu obe¢ame koristi od kupovine proizvoda i uluga (kvalitet,
ekonomicnost, udobnost), a emocionalni apeli nastoje da pobude pozitivne ili
negativne emocije koje ¢e motivistati na kupovinu.

Kod strukture poruke treba odrediti da li porukom doneti zakljucak ili to prepustiti
publici; da li predstaviti jednostrani argument(spominjati samo dobre strane
proizvoda) ili dvostrani argument(hvaliti dobre strane proizvoda i istovremeno
ukazati na neke nedostatke); da li predstaviti najsnaznije argumente na pocetku ili na
kraju poruke.
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o Sto se tice formata poruke treba doneti odluke o naslovu, tekstu, ilustraciji, veligini,
boji, pokretu, zvuku, glasovima, govoru tela i dr. Odlike o formatu poruke su
uslovljene medijima kojima se poruka prenosi (novine, ¢asopisi, radio, televizija)

B) Drugi aspekt strategije marketing komunikacije je izbor komunikacionih kanala. Dok
je poruka nacin na koji se ostvaruje komunikacija, kanali su sredstvo pomocu kojeg se
poruka prenosi do ciljnog trzista. Postoje dva tipa komunikacionih kanala: li¢ni i neli¢ni.

1. Kod li¢nog komuniciranja dvoje ili viSe ljudi medusobno komunicira jedno sa
drugim. Oni mogu komunicirati licem u lice, fikslim ili mobilnim telefonom, postom
i putem interneta. Licni komunikacioni kanali su uspes$niji jer postoji moguénost
licnog obracanja i dobijanja povratnih informacija. Neke licne komunikacione kanale
direktno kontrolise samo preduzece Sto je slucaj kada prodavci konktaktiraju kupce
na ciljnom trzistu, dok su drugi li¢ni komunikacioni kanali van kontrole preduzeca i
to mogu biti nezavisni strucnjaci, saradnici, komsije, prijatelji i clanovi porodice.
Li¢ni uticaj moze imati veliku tezinu kada se radi o proizvodima koji su skupi, rizi¢ni
i upadljivi.

2. Nelicni komunikacioni kanali su mediji koji prenose poruke bez li¢nog kontakta i
mogucnosti dobijanja povratnih informacija. Neli¢ni komunikacioni kanali ukljucuju
Stampane medije, radio i televiziju, izlozbene medije (panoi, znakovi, plakati) i
mrezni 1 elektronski mediji.

V Posle slanja poruke zadatak marketing komunikatora je da istrazi njen uticaj na ciljnu
publiku. Vrsi se marketing istraZzivanje kako bi se izmerio komunikacioni ucinak-
misljenja potroSaca o poruci, njihovi stavovi prema proizvodu i preduzecu i prodajni
ucinak poruke (promocije)-koliko je ljudi posetilo prodavnicu, kupilo proizvod, koliko su
zadovoljni sa proizvodom 1 koliko njih je pri€alo drugima o proizvodu.

4.4.5. Privredna propaganda

,Poceci privredne propagande sezu do prvih istorijskih podataka. Arheolozi koji
rade na podruc¢ju Mediterana iskopali su znakove na kojima se oglasavaju razni dogadaji i
ponude. Rimljani su na zidovima oglaSavali borbe gladijatora, a FeniCani su slikama na
kamenju pored paradnih povorki predstavljali svoju robu. U Pompeji slika na zidu hvali
jednog politicara 1 poziva ljude da glasaju za njega. U vreme zlatnog doba u Grckoj,
gradski glasnici su oglaSavali prodaju stoke, zanatskih proizvoda ili ¢ak kozmetike. Jedna
stara ,,pevana reklama‘ glasila je: Za o¢i koje blistaju, za obraze poput zore. Za lepotu
koja traje 1 kad mladost prode. Za razumnu cenu, razumna Zena ¢e svoje kozmeticke
preparate kupovati od Eskliptosa.,, [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].
Moderna provredna propaganda je od takvih ranih pocetaka znatno uznapredovala i danas
se godisnji troSkovi privredne propagande na globalnom nivou procenjiju na oko 580
milijardi dolara.

Privredna propaganda ili oglaSavanje je efikasna, najvidljivija 1 naj¢esce koriS¢ena
promotivna aktivnost u privrednoj praksi. Danas se privrednom propagandom sluze
proizvodni, trgovinski 1 usluzni privredni subjekti, neprofitne organizacije 1 socijalne
agencije kako bi javnosti preneli svoje ciljeve, podstakli odredeno ponasanje, prodavali
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proizvode, izazvali odredenu reakciju potro$aca i dr. ,,OglaSavanje je dobar nacin za
informisanje i uverevane, bilo da je svrha da se Coca-Cola prodaje Sirom sveta ili da se
ljudi u nerazvijenim zemljama navedu da koriste kontracepciju.© [Kotler, Armstrong
(2011) (18)]. Privredna propaganda se definise kao svaki oblik ne licne prezentacije i
promocije ideje, proizvoda ili usluga preko masovnih medija, a koju odredeni oglasivac
placa. Re¢ je o obliku masovne komunikacije koji ima za cilj da pruzi informacije,
podseti i uveri potroSeCe da reaguju na proizvode i usluge privrednog subjekta.
Privredna propaganda ima svoje specifi¢nosti, prednosti i nedostatke po kojima se
razlikuje od drugih oblika promocije.

Prednosti privredne propagande su:
e Privredna propaganda moze dopreti do Sirokog auditorijuma uz niski troSak po
jednom izlaganju. Na primer televizijsko oglasavanje moze dopreti do velikog
dela javnosti.

e Privredna propaganda omogucava prodavcu da poruku ponovi nekoliko puta, a
kupcu dozvoljava primanje i uporedivanje poruka razlicitih konkurenata.

e Privredna propaganda utice kratkorocno na poveéanje prodaje u teku¢em periodu
ali i dugoro¢no na izgradnju naklonosti potrosaca (dugoro¢nog imidza proizvoda)
koja dovodi do povecanja prodaje u buduénosti.

Nedostaci privredne propagande su:
e lako vrlo brzo dopire do velikog broja ljudi, privredna propaganda je neli¢na i ne
moze biti uverljiva kao prodajna snaga (prodajno osoblje) preduzeca.

e Privredna propaganda je jednostrana komunikacija sa javnos$¢u koja se ne oseca
obaveznom da obraca paznju i reaguje.”“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong
(2007) (1)]. Jednostrana komunikacija otezava privrednim subjektima da jasno
uoce 1 bolje zadovoljavaju potrebe potroSaca.

e Privredna propaganda moze biti vrlo skupa. Ikao se neki oblici oglaSavanja, poput
novinskog ili radio oglasavanja mogu posti¢i sa manjim budzetom, drugi oblici,
kao $to je televizijsko oglaSavanje, zahtevaju veliki budzet.

Postoji nekoliko oblika privredne propagande. Privredna propaganda moze biti usmeren
na proizvod ili na proizvodaca kao instituciju. Propagnada proizvoda je usmerena na
lansiranje, ekspanziju i stabilizovanje proizvoda na trzistu, dok je isntitucionalna
propaganda usmerena na stvaranje povoljne slike proizvodaca na trziStu (izgradnju
korporativnog imidZa), dobrog misljenja kod kupaca i Sire javnosti 1 propagira njegovo
postojanje i delatnost. Privredna propaganda moze biti usmerena na posrednike i kranjeg
kupca. Propagandu usmerenu na posrednike vodi proizvoda¢ koji Zeli da obavesti
posrednike o proizvodu i njegovim karakteristikama, i da ih ubedi da drZe njegov a ne
proizvod konkurenta. Propagandu usmerenu na kranjeg kupca moze voditi proizvodac
sam ili zajedno sa posrednikom, i njome se nastoji da se ubede potrosaci da kupuju
proizvode datog proizvodaca. Komparativna privredna propaganda je poseban nacin
prezentiranja karakteristika proizvoda preduzeca uz direktno ili indirektno poredenje sa
karakteristikama konkurentskih proizvoda. Tako je u Velikoj Britaniji Korejski
proizvoda¢ automobila Hyundai usmerio paZnju na svoje automobile oglasom ,,Cak i
¢ajnik ima duzu garanciju od rovera.“, dok Carlsberg u oglasu navodi slogan ,,verovatno
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najbolje pivo na svetu.* Profesionalna propaganda je oblik propagande koja je usmerena
na struénjake (lekare i konsultante) koji preporucuju proizvode Krajnim kupcima.

Privredna propaganda je ucinkovita samo kada je zajedno sa ostalim oblicima marketing
komunikacije pazljivo isplanirana, implementirana i povezana kroz integrisane marketing
komunikacije (IMC).

4. 4. 5. 1. Upravljanje privrednom propagandom

Planiranje programa privredne propagande ukljucije veliki broj aktivnosti, to su:
identifikovanje ciljnog auditrorijuma; odredivanje jasnih, realisticnih i merljivih ciljeva
oglasavanja; odredivanje budZeta za privrenu propagandu; izbor propagandne poruke i
medija za oglaSavanje; kontrola i evaluacija rezultata oglasavanja.

| Planiranje programa privredne propagande zapoSinje identifikovanjem ciljnog
auditrorijuma od ¢ijih karakteristika zavisi izbor poruka i medija.

Il Cilj privredne propagande je odredeni komunikacioni zadatak koji se mora ostvariti
sa odredenom ciljnom publikom tokom odredenog vremenskog perioda. Ciljevi privredne
propagande se prema primarnoj nameri mogu klasifikovati na: informisanje, uveravanje i
podsecane.

e Informativna privredna propaganda se koristi kod uvodenja novog proizvoda na
trziStu (kada je cilj izgraditi primarnu traznju), za objaSnjavanje nacina na koji se
proizvod korisit, za informisanje trziSta o promeni cene proizvoda i dr.

e Persuazivna (uveravajucéa) privredna propaganda postaje korisna sa povecanjem
broja konkurenata. Uveravaju¢a privredna propaganda se koristi kod stvaranja
preferencija potroSaca prema marki, za podsticanje prelaska na marku i za menjanje
stavova potroSaca o preduzecu 1 njegovim proizvodima.

o Podseéajuca privredna propaganda (reminder advertising) je vazna za proizvode
koji su duZe vreme prisutni na trziStu. Ova propaganga se koristi za razvijanje 1
odrzavanje lojalnosti potroSaca marki, izgradivanje odnosa sa potrosa¢ima i kako bi
potroSaci nastavili da razmisljaju o proizvodu. ,,Skupe televizijske reklame za koka-
kolu prikazuju se kako bi podsetile ljude na koka-kolu, a ne kako bi se informisali ili
uverili.“ [Kotler, Armstrong (2011) (18)].

II1 Nakon utvrdivanja ciljeva, definiSe se budzet za privrenu propagandu radi
oglasavanja svakog proizvoda. Brojni metodi koji se koriste za odredivanje promotivnog
budzeta mogu se koristiti i za odredivanje budzZeta privredne propagande a ¢inioce koje
treba razotriti prilikom ovog procesa su faza u zivotnom ciklusu proizvoda(nov ili
proizvod koji je duze vreme prisutan na trzistu); trziSno ucesce (povecanje ili odrzavanje
postojeéeg uceSca); konkurencija 1 zasiCenost trziSta; ucestalost oglasavanja; 1
diferencijacija proizvoda (nediferencirani proizvodi zahtevaju intenzivnije oglaSavanje
kako bi se razlikovali).

IV Strategija privredne propagande obuhvata dva aspekta: kreitanje oglasne poruke i
odabir medija za oglasavanje. Na razvijanju strategije privrene propagande radi kreativno
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odeljenje koje sastavlja oglas i odeljenje za medije (planeri medija) koje odabira
najprikladniji mediji za prenoSenje oglasa do zeljene ciljne publike.

1) Propagandne poruke bi trebalo da poseduju tri vazne karakteristike. Najpre, treba da
budu smislene, isti¢u prednosti koje proizvod ¢ine privla¢nim ili zanimljivim za ciljnu
grupu potroSaca. Drugo propagandne poruke treba da uverljivo isticu pogodnosti koje
proizvod nudi, da istinito prezentuju proizvod. Taj cijl je posebno zahtevan jer mnogi
potros$ac¢i sumnjaju u istinitost oglasavanja. Apeli bi ujedno trebalo da budu prepoznatljivi
odnosno da pokazuju potrosacima Sta to proizvod ¢ini drugaciji ili bolji od konkurentskih
marki.

2) Izbor medija je drugi aspekt strategije privrende propagande. Izbor medija zavisi od
ciljeva kampanje, karakteristika proizvoda i trzista, karakteristike propagandne poruke i
apela, budzeta i karakteristika propagandne kampanje koju vode konkurenti. Svaki
mediji ima svoje specificnosti u nacinu na koji komunicira sa ciljnom publikom,
prednosti i nedostatke zbog Cega se najcesée ide na kombinaciju sredstava oglasavanja
koja se medusobno dopunjuju.

Novine su efikasno sredstvo privredne propagande koje ima masovnu primenu. Novine
imaju veliki tiraz §to omogucava Siroku pokrivenost trzista; mogu se elasticno koristiti u
kontaktiranju publike: dnevno, nedeljno, mese¢no; pruzaju visoku geografsku
fleksibilnost, mogu se koristiti lokalne, regionalne i nacionalne novine; oglasi se mogu
smestiti na Zeljeno mesto; troSkovi oglasa u novinama su niski; mogu se koristiti za
porudzbine i kupone. Olgasi se mogu locirati u posebno predvidenom oglasnom prostoru
ali se mogu javljati 1 van njega. Osnovni nedostaci su §to se oglas mora ponavljati zbog
kratkog vremena trajanja; mora se koristiti veci broj listova da se pokrije trziste; moguca
se samo upotreba teksta i slike u oglasu; postoji veliki broj konkurentskih poruka; kod
novina postoji lo§ kvalitet produkcije.

Casopisi kao i novine spadaju u $tampana sredstva ali za razliku od njih traju duze, imaju
viok kvalitet produkcije i vise puta se ¢itaji. Casopisi omoguéavaju visoku selektivnost
jer su namenjeni odredenim kategorijama kupaca-elasticno pokrivaju odredene teritorije i
profesije. Imaju prestiz, verodostojnost 1 lojalne ¢itaoce. Troskovi nisu visoki u poredenju
sa drigim propagandnim sredstvima. Casopisi imaju znatno veéi broj ¢italaca nego §to je
tiraz. Ipak, tiraz je mali; ne mogu se koristiti u pojedinacnim kampanjama, posebno kod
sezonskih proizvoda; imaju ograni¢enu kontrolu pozicije oglasa; konkuriSu sa ostalim
prilozima u ¢asopisu.

Radio je sredstvo oglasavanja koje ima Cestu primenu. Radio ima li¢ni apel, uspostavlja
se li¢ni kontakt putem glasa. Pruza Siroku pokrivenost trzista, gotovo svako domacinstvo
ga poseduje. Moze biti i selektivno sredstvo biranjem stanica i programa-po kategorijama
potrosaca 1 po teritorijama. MoZe se pratiti uz druge poslove. Nedostaci radija su da
omogucava prenoSenje samo audio poruka; poruke se teSko pamte bez ponavljanja;
postoji niska paznja publike-mediji koji se slusa usput; postoji visok nivo fragmentacije
auditorijuma zbog velikog broja stanica. Dok je kod novina i Casopisa tarifa odredena
prostorom 1 frekvencijom oglaSavanja na radiju je odredena vremenskim jedinicama-
duzinom poruke.

Televizija je efikasno sredstvo oglasavanja koje ima masovnu upotrebu. Televizija ima
Siroku pokrivenost trziSta, moguca je geografska, demografska i vremenska fleksibilnost 1
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elasti¢nost. Kroz specijalizovane TV kanale (sportski, decji, turisticki, kulinarski i dr.)
omogucava selektivnost jer su namenjeni odredenim katagorijama kupaca. Televizija ima
visok uticaj, ugled i drzi veliku paznju. Ona omogucava upotrebu zvuka, slike i pokreta u
prenosenju poruka i stvaranje duboke impresije; za razliku od radija pruza mogucnost
prikazivanja proizvoda u stvarnoj upotrebi. Televizijska poruka se uklju¢ije u program.
Tarifa se odreduje za vreme i1 predstavlja jako skup mediji. Na televiziji postoji
prenatrpanost oglasa (reklama) i poruka ima kratak vek.

Spoljna propagandna sredstva (plakati, table, bilbordi, svetle¢e reklame) se dugo koriste
1 danas dobijaju na znacaju zbog svojih prednosti: odrzava se kontinuitet apela u duzem
vremensom periodu; geogrefske 1 vremenske elastiCnosti; ekonomicnosti; visokog
pokrivanja lokalnog trziSta i visokog stepena ponavljanja poruke. Nedostaci su
ograni¢ene mogucnosti za poruku, niska selektivnost auditorijuma i teSko¢e merenja
efekata.

V Evaluacija rezultat privredne propagande je vazna faza procesa upravljanja
privrednom propagandom koja treba da pokaze efikasnost i opravdanost upotrebe
sredstava propagandnog budZzeta. Direktni efeketi privredne propagade se utvrduju
ispitivanjem kupaca 0 poznavanju poruka i stavovima prema poruci i proizvodu.
Indirektni efekti su kupovina §to se meri obimom prodaje, u¢eséem u ukupnoj prodaji i
dobiti organizacije.

4.4.6. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje predstavlja niz kratkoro¢nih podsticajnih
instrumenata(sredstava) promocije, oblikovanih sa ciljem da se trgovina i potroSaci
stimuliSu na brZzu i veéu kupovinu. ,,Predstavlja direktni podsticaj kojim se dodatna
vrednost ili neka druga pogodnost nudi posrednicima, prodajnom osoblju i Krajnjim
kupcima...Unapredenje prodaje je akcelerirajue sredstvo oblikovano da ubrza proces
prodaje i maksimizira obim prodaje.,, [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].
Unapredenje prodaje koriste monogi privredni subjekti 1 ono ima veliku polularnost 1
znacaj u savremenim uslovima poslovanja.

Osnovne karakteristike aktivnosti unapredenja prodaje su: ,,a) sadrzaj je uvek
konkretan(npr. popust u ceni, beslpatan uzorak i sl.) b) komunicira se sa precizno
definisanom grupom, c) apeluju racionalne motive kod potrosaca, d) kratkoro¢nog su
karaktera, e) podsticu na brzu reakciju, f) efeksti su neposredno i lako merljivi, g) akcije
idu preko medija koji su pod kontrolom organizacije.” [ Vracar (2005) (39)]

Mnogi privredni subjekti troSe velike svote novca na unapredenje prodaje i ulaganja u
ove promocione aktivnosti postaju podjednako masovno zastupljena kao i ulaganja u
privrednu propagandu. Pri tom, dok se oglasavanjem nude razlozi zasto kupiti proizvod,
unapredenjem prodaje se nude podsticaji potroSatima da proizvod kupe odmah.
Razlozi porasta popularnosti unapredenja prodaje su: @) povecana impuslivna kupovina
kupaca; b) unapredenje prodaje pocinje da se uvazava od strane trzi$nih lidera; c) pad
uspesnosti  privredne propagande zbog rasta troSkova propagande i1 propagandne
zasi¢enosti; d) skra¢ivanje vremenskih rokova: ,,privlacnost brzog povecanja prodaje
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koje je rezultat unapredenja prodaje veca je usled veceg rivaliteta i skrac¢ivanja zivotnih
ciklusa proizvoda.“(15); e) suoCavanje privrednih subjekata sa sve jatom konkurencijom
-,,konkurencija sve viSe koristi unapredenje prodaje kako bi istakla svoju ponudu.®
[Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. ; f) efekti unapredenja prodaje su
neposredni 1 lako merljivi. Unapredenje prodaje ima znacajnu ulogu kada je cenovna
elastiCnost traznje visoka, lojalnost potrosaca marki mala i kada se odluka o kupovini
donosi u prodajnom objektu.

Unapredenje prodaje moze imati informativne, stimulativne i prodajne ciljeve i potrebno
ih je definisati za svaku grupu-potrosace, trgovce i prodajno osoblje.

Najcesci cilj ovog oblika promocione aktivnosti je porast prodaje tokom kratkog perioda.
,»Ako je za prodaju potreban ,kratak, jak Sok“, unapredenje prodaje moze da se iskoristi
za to. U tom smislu unapredenje prodaje se moze shvatiti kao kratkorocno takticko
sredstvo.“(15) Kratkoro¢na povecanja prodaje se vrse iz nekoliko razloga medu kojima
su potreba da se smanje zalihe, ispuni finansijski plan pre isteka finansijske godine,
prodaja zaliha starog modela pre uvodenja zamene i povecanje zaliha kod potroSaca i
distributera pre lansiranja konkurentaskog proizvoda. Pored kratkorocnog efekta,
pravilno dizajniran program unapredenja prodaje moze imati i dugoro¢ne efekte na
prodaju: ,,Umesto da stvara samo kratkorocnu prodaju ili privremeni izbor odredene
marke, unapredenje prodaje bi trebalo da pomogne da se proizvodu osigura mesto na
trziStu i izgradi dugotrajna veza sa potrosatem.* [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong
(2007) (1)]. Dugorocni efekat na prodaju moze biti pozitivan, neutralan i negativan. Ako
je unapredenje prodaje privuklo nove kupce kojima se brend dopao, dugoro¢ni efekt
moze biti pozitivan. Ukoliko je unapredenje prodaje( npr. popust) ucinio da brend izgubi
vrednost u o¢ima potrosaca, onda je efekat negativan. Ako je unapredenje prodaje navelo
potrosace da kupe brend samo zbog podsticaja koji im se daje ali bez efekata na stvaranje
preferencija, dugoroc¢ni rezultat unapredenja prodaje moze da bude neutralan.

Unapredenje prodaje moze biti usmereno na potroSace, poslovne kupce 1 prodajno
osoblje. Unapredenje prodaje usmereno na potroSace ima za cilj da se potroSaci stimulisu
na brzu 1 ve¢u kupovinu, da se podsti¢e ponavljanje kupovine tokom odredenog perioda 1
da se privuku novi potrosaci. Unapredenje prodaje usmereno na trgovinu ima za cilj da se
podsticajnim sredstvima ostvari distribucija i dobije viSe prostora na policama. Cilj
unapredenja prodaje usmerenog na prodajno osoblje je da se prodajnoj operativi da
stimulans za plasman proizvoda.

Za podsticanje potrosaca, trgovine i prodajnog osoblja ogranizacije se koristi veliki broj
oblika podsticajnih instrumenata. Osnovna sredstva unapredenja prodaje su:
a) Sredstva unapredenja prodaje usmerena na petroSaca: besplatni uzorci, probe,

demonstracije proizvoda, besplatni proizvodi (pokloni), bonus pakovanja, kuponi,
kartice lojalnoti, premije, bonifikacije, popusti, nagradne igre, takmicenja.

b) Sredstva unapredenja prodaje usmerena na trgovinu: popusti, bonifikacije,
nagrade za prodajnu silu distributera, programi obuke osoblja trgovine, sajmovi i
kooperativna promocija.
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c) Sredstva unapredenja prodaje usmerena na prodajno osoblje: popusti, provizije,
programi obuke, besplatni pokloni (stimulacije), nagradna takmicenja, specijalna
propagandna sredstva.

Davanije besplatnih uzoraka je sredstvo unapredenja prodaje usmereno na potrosace koje
ima za cilja da se kupac navede da isproba novi ili inovirani proizvod. Marketing
strucnjaci Cesto koriste uzorke kao deo svoje promocione strategije za robu Siroke
potro$nje. Veoma je skupo promotivno sredstvo zbog visokih troSkova proizvodnje,
specijalnog pakovanja 1 distribucije. Medutim, mnogi prehrambeni i1 kozmeticki
proizvodi imaju suptilna svojstva koja se najbolje proveravaju kada se proizvod proba.
Radi se o proizvodima koji imaju niske troSkove po jedinici proizvoda, malih su
dimenzija (pakovanja) i Cesto se kupuju. Proizvodaci daju besplatne uzorke samo kada su
sigurni u kvalitet proizvoda. Kod proizvoda veée vrednosti pruza se besplatna proba za
odredeno vreme.

Kuponi su jako delotvorno sredstvo unapredenja prodaje usmereno na potroSace. Kupon
je potvrda koja ima vrednost pri kupovini proizvoda. Kupon daje pravo na popust u ceni
u apsolutnom ili procentualnom iznosu (vrednosni kuponi) ili pravo bespaltnog dobijanja
proizvoda (premijski kuponi). Distribuiraju se uz proizvod, na pakovanju, u medijima, u
prodajnim objektima, prometnim mestima i poStom. Koriste se za uvodenje novih
proizovda (marki) i za ozivljavanje (podsticanje prodaje) proizvoda u kasnijim fazama
zivotnog ciklusa. Medutim, ako se preterano koriste, dolazi do zasi¢enja 1 opadanja stope
isplativosti. Stoga vecina velikih proizvodaca robe Siroke potrosnje izdaje manju kolic¢inu
kupona i pazljivo ih usmerava.

Cenovni popusti su specijala ponuda proizvodaca potencijalnim kupcima. Popusti u ceni
se kre¢u od 10-20%. Ciljevi ovog podsticajnog sredstva su privlaenje novih potroSaca,
stvaranje lojalnosti potroSaca, podsticanje kupovina vecih koli¢ina, podsticanje
ponovljenih kupovina i raznovrsne upotrebe proizvoda. Negativni aspekt je da smanjenje
cena lako mogu da prate konkurenti 1 ako se ono Cesto primenjuje moze da devalvira
imidz brenda.

Nagradne igre i takmicenja stimuliSu kupovinu radi dobijanja nagrade (novac, putovanje
ili neki proizvod). Fond nagrada je veoma vazan. Javlja se dilema da li i¢i na veliki broj
nagrada male vrednosti ili mali broj vrednih nagrada. Praksa pokazuje da je drugi pristup
interesantniji za kupce.

Danas je vrlo trS§ko ostvariti adekvatnu distribuciju pa proizvodaci ¢esto moraju da nude
popuste, bonifikacije, besplatnu robu i druge podsticaje trgovcima u veleprodaji i
maloprodaji da bi njihova roba dospela na police i ostala tamo. Unapredenje prodaje
usmereno na trgovinu moZe ubediti trgovce da prihvate novi proizvod, stimulisati
trgovine da na poseban nacin izlazu proizvod 1 drze odgovarajuci nivo zaliha proizvoda.

Sajmovi i privredne izloZbe su poseban instrument unapredenja prodaje usmeren na
potrosace, trgovinu i prodajno osoblje organizacije. Predstavljaju posebne dogacaje i
manifestacije koje omogucavaju susrete kupaca i prodavaca na odredenom mestu i
vremenu. Privredni subjekti koriste sajmove i privredne izlozbe radi sticanja novih
kontakata, identifikovanja potencijalnih kupaca i njihovih zahteva, za promovisanje i
prodaju novih i1 postoje¢ih proizvoda, za uvecanje svog imidza, procenu konkurentskih
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proizvoda i strategija, dobijanje novih ideja i otkrivanje novih primena postojecih
proizvoda.

Unapredenje prodaje igra vaznu ulogu u ukupnom promocionom miksu i mora se
pazljivo uskladiti sa ostalim elementima unutar programa integrisanih marketing
komunikacija. Da bi ga dobro iskoristio, marketing stru¢njak mora definisati ciljeve
unapredenja prodaje, odabrati najbolje instrumente, osmisliti program unapredenja
prodaje, testirati, primeniti program i vrednovati rezultate.

4.4.7. Odnosi sa javnoséu

Osim §to moraju da razvijaju konstruktivne odnose sa potrosacima, dobavljacima i
trgovcima, privredni subjetki moraju graditi 1 odnose sa javno$¢u. Odnosi s javni$¢u
(Public Relations-PR) su komunikacijska aktivnost koja gradi dobre odnose izmedu
organizacije i njene javnosti putem stvaranja pozitivhog publiciteta, izgradnje dobrog
korporativnog imidza i spre¢avanja Sirenja nepovoljnih glasina, pric¢a i dogadaja. ,,Odnosi
s javnos¢u se bave promovisanjem imidza kompanije, njenih proizvoda i usluga.®
[Lancaster, Massingham (2011) (14)]. Odnosi sa javnoS$¢u su kontinuiran, planski i
organizovani proces dvosmerne komunikacije izmedu privrednog subjekta i njegove
javnosti. “Odnosi s javnosc¢u su usmereni na opstu javnost organizacije sa ciljem gradenja
dobrog imidZa u javnosti...Odnosi sa javnoS¢u se bave uticajem organizacije na §ire javno
mnjenje da bi imalo pozitivnu predstavu o njemu i njegovoj delatnosti.* [Milisavljevic,
Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)]. Javnost privrednog subjekta ¢ini svaka grupa koja ima
interes 1 na neki nain moze da utice na njegovu sposobnost ostvarivanja planiranih
ciljeva, zbog Cega stavovi i miSljenje javnosti postaju vazan faktor pri planiranju i
preduzimanju akcija organizacije.

Javnost organizacije ¢ine:

e Interna javnos- zaposleni u preduzecu, i

e Eksterna javnost- potrosaci, dobavljaci, distributeri, finansijske institucije, mediji,
vladine institucije 1 zakonodavni organi, gradanstvo 1 dr.

Iako neposredni cilj odnosa s javnoS¢u nije prodaja proizvoda i usluga, ve¢ stvaranje
povoljnog ambijenta za celokupno poslovanje preduzeca, oni mogu znacajno da
doprinesu prodaji preduzeca na dugi rok. Osnovni ciljevi odnosa s javnoséu su ,,1)
lansiranje novih proizvoda, 2) repozicioniranje zrelih proizvoda, 3) izgradnja
interesovanja za kategoriju proizvoda, 4) uticanje na specifi¢ne ciljne grupe, 5) odbrana
proizvoda koji je doziveo neuspeh u javnosti, 6) izgradnja korporativnog imidza i imidza
proizvoda.” [Kotler, Keller (2012) (12)].

Vecina zapadnih kompanijia ali i domacih privrednih drustava ima odeljenje za odnose s
Jjavnoséu koje nadgleda stavove i misljenja javnosti 0 organizaciji i njenim proizvodima i
uslugama i plasira informacije kako bi se povoljno uticalo na javno mnjenje i kreirala
pozitivna reputacija organizacije. Odeljenja za odnose s javnoS¢u se bave slede¢im
funkcijama:
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1. ,,Odnosi sa Stampom-predstavljaju kreiranje i plasiranje informacija iz zivota i rada
organizacije koje imaju vrednost vesti ili novosti u medijima radi izazivanja paznje na
liénost, proizvod ili organizaciju.

Publicitet proizvoda- plasiranje informacija o proizvodu ili projektima organizacije

3. Korporativno komuniciranje- komuniciranje putem raznovrsnih internih i eksternih
medija sa ciljem izgradnje povoljne slike ili imidza firme u javnosti tkz.
Korporativnog imidza.

4. Javni poslovi-izgradnja i odrzavanje lokalnih, nacionalnih i medunarodnih odnosa
putem programa unapredenja zivota uze 1 Sire zajednice, jacanja politic¢kog
angazovanja kroz doprinos izbornim kampanjama, uceS¢a u radu dobrotvornih
organizacija i udruzenja i prikupljanjem sredstava za javne fondove.

5. Lobiranje i savetovanje-izgradnja i odrzavanje odnosa sa zakonodavnim organima i
vladinim predstavnicima radi uticaja na donoSenje zakona i propisa u skaldu sa
interesima organizacije.

6. Odnosi sa ulagafima-odrzavanje odnosa sa deoniCarima i drugim ucesnicima u
finansijskoj javnosti organizacije.” [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ ( 2012) (9)].

N

Odnosi sa javnos¢u su delotvoran oblik promocije koji se moze primenjivati po nizoj ceni
od privredne propagande. Ovde privredni subjekt ne plac¢a medijski prostor ili
vreme(nema direktnih troskova na medije), ve¢ pla¢a zaposlene da osmisle i plasiraju
informacije u medijima, te da organizuju dogadanja u vidu konferencija za Stampu,
govora rukovodilaca i svecanih otvaranja. U svojoj knjizi ,,Pad oglasavanja i uspon PR-
a“ Al i Laura Ries navode da se razdoblje dominacije privredne propagande zavrsilo i da
odnosi sa javnos$¢u polako postaju najsnazni instrument marketing komunikacija. ,,To §to
se velika doza oglasavanja povezuje s ve¢inom poznatih marki, ne mora odmah da znaci
da je privredna propaganda stvorila te marke. Stvaranje nove marke obi¢no se postize
odnosima s javnos¢u, a ne oglasavanjem. NaSe osnovno pravilo je najpre PR, pa tek onda
privredna propaganda. PR su Sraf, a privredna propaganda je ¢eki¢. PR stvara osnove na
kojima se zasniva verodostojnost oglasavanja.“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong
(2007) (1)].

Strucnjaci za PR koriste nekoliko instrumenata za prenoSenje poruka javnosti. Osnonvi
instrumenti PR su:

e Saopstenja za javnost (vesti)-kreiranje povoljnih vesti o organizaciji i njenim
proizvodima i uslugama u nadi da ¢e biti publikovane od strane medija u saopstenoj
formi.

e Govori rukovodilaca na poslovnim sastancima ili za medije koji vode jacanju ugleda
organizacije.

e Specijalni dogadaji-organizovanje novinarskih konferencija, obilazaka za novinare,
svecanih otvaranja, multimedijalnih prezentacija, manifestacija sa poznatim osobama,
obrazovnih programa kojima se Zeli do¢i do ciljne publike i zainteresovati je.

e Pisane publikacije i materijali-godi$nji izvestaji, ¢lanci, interne novine.

e Audio vizuelni materijali poput filmova, slajdova.

e Sredstva korporativnog identiteta koja publika odmah prepoznaje i koja pomazu u
svaranju identiteta organizacije-logotipi, brosure, znakovi, podsetnice, zgrade,
uniforme, sluZzbena vozila organizacije mogu biti pozitivan marketinski instrument.
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e Javne aktivnosti i akcije koje stvaraju dobar imidz i naklonost javnosti-donacije,
dobrotvorni rad, ulaganja u fondove, pomo¢ ugrozenima.

e Sponzorisanje-strateSko marketing orude koje sponzoru omogucava da efikasno
dopre do ciljne publike i jaca ili odrzava korporativni i imidZ proizvoda. Sponzori
imaju Sirok spektar entiteta, aktivnosti koje mogu da sponzorisu ukljucujuéi sport,
umetnost, druStveno korisne aktivnosti, pojedinac¢ne li¢nosti, dogadaje, takmicenja,
sajmove i izlozbe. “Idealan dogadaj bi bio onaj ¢iji se auditorijum podudara sa ciljnim
trziStem, koji generiSe visok stepen paznje, koji je jedinstven i nema previse
sponzora, koji omogucava prate¢e marketing aktivnosti, i koji odrazava ili ja¢a imidz
proizvoda ili korporativni imidZz sponzora.“ [Milisavljevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevi¢ (
2012) (9)].

e Internet stranice organizacije su zna¢ajno sredstvo koje omogucava organizacijama
da se po niskoj ceni obrate Sirokoj javnosti, prezentuju novine, dogadaje i aktivnoti.
Odeljenje za PR ovde ima vecu kontrolu nad porukama koje se Salju.

Rezultate odnosa s javnoséu je tesko meriti zbog njihove kombinovane upotrebe sa
drugim promotivnim aktivnostima. Osnovni naini merenja rezultata su: broj
akcija(publikovanog materijala, broj saopstenja), merenje izlozenosti ¢lanova publike,
merenje primecenosti, Citanosti, posecenosti, utvrdivanje stavova i miSljenja posle
sprovedene kampanje.

4.4.8. Li¢na prodaja

,Li¢na prodaja je interpersonalna grana marketing komunikacija u kojoj c¢lanovi
prodajnog osoblja komuniciraju sa potroSac¢ima i potencijalnim kupcima kako bi ostvarili
prodaju i sa njima gradili odnose.* [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Za
razliku od oblika masovne marketing komunikacije, koji se sastoje od neli¢ne,
jednosmerne komunikacije sa ciljnom potroSackom grupom, licna prodaja, kao
interpersonalna grana komunikacionog miksa, ukljucuje li¢nu, dvosmernu komunikaciju
izmedu prodavaca i pojedina¢nih potrosaca- bilo licem u lice, preko telefona,
videokonferencije ili drugim sredstvima. Upravo u tome se ogleda glavna prednost licne
prodaje u odnosu na masovne oblike promocije, jer dvosmerna komunikacija omogucava
neposredno dobijanje povratnih informacija te da se uspeSnije uoce i zadovolje potrebe
potroSaca. Takode, licna prodaja moze da dovede do zaklju€ivanja kupoprodajnog
ugovora.

Osnovne karakteristike (prednosti i nednostaci) li¢ne prodaje su:

e Licna prodaja ukljucije li¢nu interakciju izmedu dvoje ili viSe ljudi gde svaka osoba
moze da sagleda potrebe i karakterisitke druge stane i da se brzo prilagodi.

e Lic¢na prodaja najneposrednije uti¢e na plasman proizvoda.

e Licna prodaja omogucuje nastajanje dugoro¢nih odsnosa sa potrosa¢ima jer prodajno
osoblje obra¢a paznju na interese kupaca.

107



e Kod licne prodaje kupac najcesée oseca obavezu za sluSanjem i reagovanjem, Cak i
kad se reakcija svodi na uljudno ,,ne, hvala“. Na taj nacin se minimizira moguénost
izgubljenog napora.

e Lic¢na prodaja je za privredne subjekte najskuplji promocioni alat. Prodajna snaga
predstavlja vecu dugoro¢nu troskovnu obavezu od privredne propagande-privredna
propaganda se moze primeniti ili ne, ali je broj prodajnog osoblja teze promeniti.

Li¢na prodaja ima dve osnovne uloge. Prvo, li¢na prodaja je deo ukupne ponude
ogranizacije, i kao takva, odgovorna je za satisfakciju kupaca. Ova uloga li¢ne prodaje
ima nekoliko dimenzija: 1) pomaze kupcu u definisanju problema i ukazuje kako
kupovina proizvoda moZe da resi njegov problem, 2) prilagodava ponudu preduzeca
potrebama i zahtevima kupaca, 3) pruza usluge kupcima, 4) gradi vredne i dugorocne
odnose sa potrosac¢ima. Drugo, licna prodaja predstavlja deo promocionog miksa i kao
takva je odgovorna za prenos poruka potrosa¢ima. Poruka koja se prenosi kupcu je
slozena, ima Krakater prodajne prezentacije, obi¢no je unapred komponovana za
konkretnu situaciji, ali se i menja i prilagodava datoj situaciji kao i proces odvijanja
komunikacije.

Uloga li¢ne prodaje varira od organizacije do organizacije. Logi¢no je da ¢e li¢na prodaja
imati veci znacaj u situaciji kada se organizacija opredeli za direktne kanale prodaje nego
ukoliko dominiraju indirektni kanali prodaje. Li¢na prodaja je posebno znacajna kod
proizvoda koji su tehnicki kompleksni, kupuju se prema specifikaciji, zahtevaju
demonstraciju osobina i funkcija i Cija je cena visoka. Zato je usled karakteristika
proizvoda, prirode procesa odlucivanja o kupovini i znacaja dugorocnih odnosa sa
kupcima, li¢na prodaja kod proizvodnih dobara dominantan i najzacajniji oblik
promocije. Sa druge strane, i privredni subjekti koji se bave proizvodnjom potro$nih
dobara imaju svoje prodajno osoblje koje saraduje sa trgovcima u veleprodaji i1
maloprodaji kako bi zadobili njihovu podrSku i pomogli im da budu uspesniji u prodaji
svojih proizvoda.

Koraci u procesu licne prodaje su:
1. identifikovanje i/ili prijem potencijalnih kupaca,
2. upoznavanje sa potrebama i stavovima kupaca,

3. organizovanje prodajne prezentacije radi predstavljanja proizvoda kupcu, koristi koje
mu donosi i kako proizvod reSava njegove probleme. Prodajna prezentacija je glavni
element interakcije izmedu kupca i1 prodajnog predstavnika. Predstavnik treba da
pobudi paznju i identifikuje potrebe (problem) kupca a tek onda da ukaZe na proizvod
koji moze zadovoljiti njegove potrebe. Prodavac treba da prezenuje kupcu pozitivne
karakteristike 1 argumente za na pocetku, a negativne karakteristike proizvoda kao §to
je cena da ostavi za kasnije etape prezentacije. Kada je moguce, potrebno je rano
angazovanje kupaca putem nametanja serije minornih odluka i slaganjem sa
tvrdnjama u vezi vrednosti proizvoda.

4. reSavanje primedbi-kupci gotovo uvek imaju primedbe tokom prezentacija ili kada
treba da poSalju narudzbinu. Prodavci trebaju da traze od kupaca da razjasne
primedbe i da budu osposobljeni kako bi primedbe iskoristili kao priliku za pruzanje
dodatnih informaciija i pretvorili ih u razlog za kupovinu.
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5. ugovaranje prodaje-posle resavanja primedbi potencijalnog kupca, prodavac treba da
zaklju¢i prodaju. U tu svrhu prodavci koriste nekoliko tehnika-mogu traziti
narudzbinu, pregledati tacke ugovora, ponuditi pomo¢ u sastavljanju ugovora, pitati
zeli li kupac ovaj ili onaj model, ponuditi nizu cenu kako bi se zakljucila prodaja.

6. pracenje izvrSenja-poslednji korak u procesu licne prodaje u kome prodavac prati Sta
se zbiva posle obavljene prodaje kako bi zagarantovao satisfakciju kupca obavljenom
kupovinim i ponavljanje prodaje.

4. 4. 8. 1. Uloga prodajnog osoblja

Prodaja je jedno od najstarijih zanimanja na svetu. Iako je za vecéinu ljudi
asocijacija za prodavce osoba koja brzo govori, stalno se smeska i putuje na dodeljena
podruc¢ja ,,uvaljuju¢i“ svoju robu neodluénim kupcima, takvi stereotipi su odavno
zastareli. Danas je vecina profesionalnih prodavaca dobro obrazovana i osposobljena
populacija musSkaraca i Zena koji rade na izgradnji dugoroc¢nih i vrednih odnosa sa svojim
potroSacima.

Ljudi koji obavljaju prodaju se nazivaju: prodavci, prodajni zastupnici, marketing
predstavnici, terenski predstavnic (trgovacki putnici), agenti, prodajni konsultanti,
menadzeri podruéja, predstavnici za razvoj novih Klijenata itd. Pojam prodavca pokriva
sirok spektar funkcija i danas organizacije ocekuju od prodajnog osoblja da proucava
podatke o prodaji, mere privlasnost trzista, prikupljaju podatke o konkurenciji pa ¢ak i da
razvijaju marketing strategije i planove.

Prodajno osoblje sluzi kao spona izmedu privrednog subjekta i potroSaca. U mnogim
slucajevima, prodajno osoblje istovremeno usluzuje organizaciju koja prodaje i1 kupca. Sa
jedne strane, prodajno osoblje predstavlja proizvodaca potrosac¢ima. Prodavci
pronalaze nove kupce i prenose informacije o proizvodima i uslugama organizacije.
Prodaju proizvode tako Sto stupaju u kontakt sa kupcima, predstavljaju svoje proizvode,
odgovaraju na primedbe, pregovaraju o cenama i uslovima i zakljuuju prodaju. Osim
toga, pruzaju usluge kupcima, obavljaju istrazivanje trziSta i prikupljaju informacije o
konkurenciji. Sa druge strane, prodajno osoblje predstavlja kupca proizvodacu,
deluju¢i kao zagovornici interesa potroSaca i upravljajuéi odnosima izmedu prodavaca i
kupaca. ,,Pomazuci kupcima prodajno osoblje im nudi ne samo fizicki proizvod vec i
ideje, preporuke, tehnicku pomoé¢, iskustvo, poverenje 1 prijateljstvo; 1 predstavlja
predstavnika i organizacije prodavca i kupca-artikulise odredene potrebe kupaca i prenosi
ih proizvodnji ili istraZivanju i razvoju.” [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ ( 2012)
9)1.

,Nekada se smatralo da bi prodavci trebalo da se bave prodajom, a kompanija profitom.
Medutim danas se smatrada bi prodavci trebalo da budu odgovorni za viSe od same
realizacije prodaje-trebalo bi da rade sa drugima u kompaniji kako bi proizveli
zadovoljstvo potroSaca i dobit za kompaniju.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007)

(]
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4. 4. 8. 2. Upravljanje licnom prodajom

Efektivno upravljanje licnom prodajom je fundamentalno za uspeh privrednog
subjekta. Upravljanje licnom prodajom obuhvata definisanje ciljeva, osmisljavanje
strategija za prodajno osoblje, izbor, osposobljavanje, nadgledanje i motivisanje
prodajnog osoblja.

Ciljevi li¢ne prodaje proizilaze iz marketing i ciljeva promocije. Odreduju se za ukupnu
prodajnu operativu i za svakog prodavca. Osnovni ciljevi licne prodaje su: obim prodaje,
trziSno ucesc¢e, rentabilnost, pronalazenje novih kupaca, prodaja postoje¢im kupcima,
prenosenje informacija o proizvodima i uslugama organizacije, prodaja postojecih ili
novih proizvoda, obavljanje istrazivanja trzista i prikupljanje informacija o konkurenciji.

StrateSka komponenta licne prodaje je izbor metoda organizovanja prodajne sile
(osoblja) izmedu: a) metoda teritorije-prodavci prodaju ceo asortiman na odredenoj,
dodeljenoj teritoriji, primenjuje se kada organizacija prodaje samo jednu liniju proizvoda
kupcima na mnogo lokacija; b) metoda proizvoda-prodavci prodaju pojedine linije
proizvoda na celoj teritoriji, primenjuje se kada organizacija prodaje veéi broj,
nepovezanih, tehnic¢ki sloZenih linija proizvoda; ¢) metoda kupca-prodavci se
specijalizuju za prodaju samo odredenim kupcima ili granama, mozZe se organizovati
zasebno osoblje za razliCite grane, za usluzivanje postoje¢ih kupaca, za pronalazenje
novih, posebno za velike i male kupce; d) kombinovani metod: ,, Kada kompanija
prodaje Sirok asortiman proizvoda mnogim tipovima potrosaca na Sirokom geografskom
podrudju, ¢esto kombijuje nekoliko tipova strukture prodajnog osoblja. Prodajno osoblje
moze se specijalizovati prema potrosacu i teritoriji, prema proizvodu i teritoriji, prema
proizvodu 1 potroSacu, ili prema teritoriji, proizvodu i1 potroSacu.“(1) Koji ¢e tip
organizovanja prodajnog osoblja organizacija Koristiti zavisi ¢e od prirode proizvoda,
karakteristika trZiSta, raspoloZivih resursa, organizacije i ponasanja konkurenije itd.

Prodajno osoblje treba da bude paZzljivo izabrano, osposobljeno, motivisano, ocenjeno i
kontrolisano. Tajna poslovanja uspe$nih privrednih subjekata lezi u zaposljavanju i
izboru dobrih prodavaca. Razlika u rezultatima prose¢nog i1 vrhunskog prodavca moze
biti velika. Tako, u prose¢noj grupi prodajnog osoblja, najboljih 30% prodavaca moze da
ostvari 60% prodaje. Stoga paZljiv izbor prodavaca moze znatno povecati ukupne
rezultate licne prodaje. Prodajno osoblje mora da poseduje dosta zanja-da poznaje
proizvode koje prodaje, poslovanje organizacije, konkurenciju, ponasanje potrosaca, da
ima vestinu prodaje 1 komuniciranja. PaZljivim izborom 1 periodicnim obucavanjem
postize se Zeljeni nivo stru¢nosti prodajnog osoblja. Osposobljavanje prodajnog osoblja
se vrsi prilikom prijema programima obuke i tokom rada putem povremenog inoviranja
znanja.

Vazan aspekt liéne prodaje je i adekvatna motivacija prodajnog osoblja. Motrivisanje
prodajnog osoblja se postize putem materijanog 1 nematerijanog nagradivanja.
Materijalno nagradivanje vrsi se u vidu fiksne plate, fiksni deo uvecan za stimulativni
procenat od ostvarene prodaje (bonusa) i provizije. Nematerijalno nagradivanje se vrsi
internim nagradama i priznanjima.

Kontrola li¢ne prodaje obuhvata cetiri faze: 1) utvrdivanje standarda izvrSenja, 2)
merenje ostvarenih rezultata, 3) poredenje ostvarenih rezultata sa utvrdenim standardom,
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4) u slucaju odstupanja, preduzimanje korektivnih akcija radi poboljSanja izvrSenja i
postozanja planiranih rezultata.

4. 4. 9. Direktni marketing

Mnogi marketing i promocioni instrumenti koji imaju S$iroku primenu u privrednoj
praksi su razvijani u kontekstu masovnog marketinga koji: ,cilja Siroka trzista
standardizovanim porukama i ponudom koja se distribuira preko posrednika.“(5) Danas,
medutim, postoji veéa sklonos privrednih subjekata prema takozvanom direktnom
marketingu koji cilja usko definisane trziSne segmente presonalizovanim porukama i
ponudom koja se prodaje direktno potrosac¢ima. Preduzece koje se opredeljuje za direktni
marketing, kao primarni marketing pristup, donosi odluku da se oslobodi marketing
posrednika i svoje proizvode i usluge prodaje direktno potrosac¢ima. ,,Del kompjuter
direktno saraduje sa potrosac¢ima, preko telefona ili svoje internet stranice, kako bi
sklopio racunarske sisteme po meri, odnosno skladno potrebama pojedinac¢nih kupaca.
Kupci naru¢uju direktno od Dela, koji brzo 1 uspesno isporucuje nove reCunare u njihove
domove lili kancelarije.“ [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].

Termin direktni marketing je 1961. sa¢inio Lester Wunderman tada navodeci da je re¢ o
novom i efikasnijem nacinu prodaje koji ,,postavlja proizvodaca robe u neposredan
kontakt sa potrosacem.“(40) Prema Kotleru ,,Direktni marketing se sastoji od direktne
komunikacije sa pazljivo odabranim individualnim potroSacima radi postizanja trenutne
reakcije i odrzavanja trajnih odnosa sa potrosac¢ima.* [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong
(2007) (1)]. Prema americkom udruzenju za direktni marketing (DMA) ,,Direktni
marketing je interaktivni sistem marketinga koji koristi jedan ili viSe komunikacijskih
medija sa cijlem da izazove merljiv odgovor i ili transakciju na bilo kojoj lokaciji.,,
[Milisavljevi¢, Maric¢i¢, Gligorijevié ( 2012) (9)]. Prema G. Lancaster i L. Massingham:
,Direktni marketing se Siroko definiSe kao bilo koji oblik direktne komunikacije sa
potrosacem ili poslovnim primaocem koji je dizajniran da izazove direktan odgovor u
obliku direkntne narudzbine, zahteva za dodatnim informacijama ili posete prodavnici ili
drugom poslovnom mestu radi kupovine odredenog proizvoda ili usluge...,,Direktni
marketing se ne bavi samo marketing komunikacijama. On se takode bavi i distribucijom.
Pri koriS¢enju direktnog marketinga firma donosi odluku da se oslobodi marketing
posrednika i prodaje proizvode i usluge direktno potrosac¢ima.” [Lancaster, Massingham
(2011) (14)].

Direktni marketing ima niz specifi¢nih karaketristika po kojima se razlikuje od ostalih
oblika promocije. Najpre, direkni marketing koristi medije koji mogu precizno da ciljaju
(targetiraju) kupce i zahtevaju trenutan, direktan odgovor. Zato nema rasipanja resursa a
efekti su trenutni i lako merljivi. Direktni marketing znacajno smanjuje troskove prodaje
kroz eliminaciju posrednika i efikasna je podrSka ostalim marketing aktivnostima. To je
jeftin, brz 1 uspesan nacin osvajanja trziSta. Direktni marketing istovremeno kombinuje
vi§e ciljeva - pruZzanje informacija, prodaja, izgradnja dugoro¢nih odnosa sa kupcima.
Omogucava viSestruku prodaju istom kupcu, stvaranje baze podataka i1 izgradnju
dugoro¢nih odnosa sa kupcima. Sa stanovista potrosaca, direkni marketing pruza vecu
udobnost u obavljanju kupovine (od kuée 24/7), daje brzi prstup informacijama, nudi veéi
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izbor proizvoda i moguénost poredenja ponudenih alternativa. Pored brojnih prednosti,
direktni marketing ima i odredene nedostatke. Cesto se tretira kao aktivnost sklona
prevarama i postaje meta kritika. Postoje ljudi koji smatraju da je direktni marketing
nametljiv 1 predstavlja napad na privatnost. U¢inak ovog oblika promocije je ograni¢en u
Evropi zbog velikog broja propisa - neke tehnike direktnog marketinga se mogu
sprovoditi u jednim, ali ne i u drugim zemljama.

Informacionu osnovu za primenu direktnog marketinga ¢ine marketing baze podataka.
Marketing baza podataka je organizovani skup sveobuhvatnih podataka o postoje¢im i
potencijalnim potrosa¢ima, ukljuCuju¢i geografske, demografske, psihografske,
bihejviopristicke, podatke o transakcijama(ucestalost, skorasnjost, tip 1 vrednost
kupovine), podatke o promociji (koje su kampanje sprovodene, koji su rezultati) i podaci
o0 proizvodima (koji su proizvodi promovisani). Kombinovanjem ovih podataka mogu se
stvoriti detaljni profili kupaca koji se mogu precizno targetirati. Baze podataka mogu biti
interne (kreira ih i azurira organizacija) i spoljne ili komercijalne (koje se kupuju na
trziStu od specijalizovanih firmi).

Privredni subjekti koji primenjuju direktni marketing direktno komuniciraju sa
potroSacima. Koris¢enjem detaljnih baza podataka i adekvatnih medija, prilagodavaju
svoju marketing ponudu i komunikaciju potrebama usko definisanih segmenata ili ¢ak
pojedina¢nim kupcima. Osim izgradnje dobrog imidza i marke, nastoje da ostvare
direktnu, trenutnu i merljivu reakciju odnosno dobiju neposredan odgovor potrosaca koji
moze biti: 1) zahtev(upit) za dodatnim informacijama, 2) telefonski poziv, 3) poseta
prodajnom objektu, 4) kupovina(narudzbina). Direktni marketing se koristi za prodaju,
promociju proizvoda, unapredenje korporativnog imidza, podrsku licnoj prodaji,
identifikovanje novih kupaca i trzista, razvijanje baze podataka i izgradnju i odrzavanje
trajnih odnosa sa potroSacima. Stoga, direkni marketing nije nuzno isto §to i direktna
prodaja. Zbog viSestrukog znacaja vecina privrednih subjektata primenjuje direktni
marketing kao obavezni, dodatni marketing pristup, pri ¢emu se ne iskljuuju ostale
metode marketing komunikacije. Tako, mnoge proizvodne, trgovinske i usluZzne
organizacije prodaju vecinu svojih proizvoda i usluga preko obucenih prodavaca i
posrednika ali i direkno preko telefona, poste, kataloga i internet stranica. Pri tom,
direktni marketing ne traba koristiti kao prosti takticki instrument promocije, ve¢ ga treba
pazljivo integrisati sa ostalim instrumentima marketing komunikacija. Sa druge strane, za
neke dana$nje organizacije direkni marketing je mnogo vise od dodatnog kanala prodaje i
medija. Za njih, direktni marketing predstavlja primarni i sveobuhvatni model poslovanja
koji menja nacin na koji organizacija razmislja o izgradnji odnosa sa potroSaima. Kao
giganti u oblasti direknog marketinga mogu se navesti Amazon, Aliexpress, ebay, iTunes,
Dell, Avon, Facebook i mnogi drugi. ,,Mnogi stratezi nagovestavaju direktni marketing
kao novi marketinski model za novi milenijum.” [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong
(2007) (1)].

4. 4. 9. 1. Glavni oblici direktnog marketinga

Direktni marketing se pojavljuje u velikom broju oblika. To je jedna od oblasti
marketinga sa najbrZzim rastom koji je podstaknut tehnoloSkim razvojem narocito u
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oblasti racunarske i druge informacione tehnologije. Oblici direktnog marketinga su
definisani medijima koji se koriste za uspostavljanje komunikativnog kontakta. U tom
smislu postoji: 1) direkna posSta, 2) kataloski marketing, 3)propaganda sa direktnim
odgovorom, 4) telemarketing,5) moblilni marketing, 6) internet marketing.

Direktna posta se Cesto koriti kao sinonim za direktni marketing i jedan je od najstarijih
promocionih instrumenta. Direktna posta ukljuuje slanje specijalnih ponuda,
obavestenja, podsetnika, besplatnih uzoraka, upitnika i drugog materijala poStom na
ku¢nu ili poslovnu adresu primaoca. Predpostavka uspeSne primene direktne poste je
postojanje pazljivo sastavljenih listi poStanskih adresa primalaca odnosno baze podataka.
Tako nesSto omogucava da se precizno targetiraju specificne grupe ljudi za koje postoji
veca verovatnoca da ¢e biti zainteresovani za ponudu organizacije. Direktna posta je
prikladna za direktnu komunikaciju. Omogucéava visok stepen selektivnosti u odabiru
ciljnog trziSta, moze se personalizovati, fleksibilna je (raznovrsnost formata), nema
direktne konkurencije, omogucava pored komunikativnog kontakta 1 zakljucivanje
ugovora o kupovini, isporuku proizvoda i naplatu robe. Buduéi da je cilj direktne poste
trenutni odgovor, obi¢no u vidu narudzbine ili upita, efekti se mogu lako izmeriti.
Osnovni nedostaci direktne poSte su ugrozavanje privatnosti i zatrpavanje primaoca
porukama koje nisu eksplicitno trazene. Osnovni oblici poSiljki su pisma, prospekt,
katalog, brosure, uzorak, CD.

Kataloski marketing podrazumeva prodaju proizvoda putem kataloga koji se
distribuiraju agentima ili kupcima, obi¢no poStom ili u prodavnicama. Ovaj metod je
narocito popularan u Evropi (OttoVersand u Nemackoj, Next Directory u Britaniji, La
Redoute u Francuskoj i IKEA u Svedskoj) posebno kada se radi o robi Siroke potrosnje.
Radi se o popularnom naéinu prezentacije i prodaje proizvoda i Salje se selektivno
potencijalnim kupcima pri ¢emu se katalozi distribuiraju i narudzbine tradicionalno
primaju poStom. Ako se efikasno koristi, kataloski marketing pruza potroSacima priliku
da na ugodan nacin biraju proizvode kod kuce, daleko od guzve u prodavnicama i
ulicama u centru grada. Organizacije koje primenjuju kataloSki marketing ne moraju da
troSe novac na skupe lokacije u centru grada i imaju Sansu da prikazu veci broj proizvoda
nego §to je to moguce u pojedinom prodavnicama. Distribucija mozZe da se centalizuje
¢ime se smanjuju troskovi. Sto se ti¢e nedostataka, izrada kataloga je skupa, zahtevaju
stalno aZuriranje, ne postoji mogucénost da se roba isproba pre kupovine, ponekad se
deSava da usled varijacija u kvalitetu Stampe roba koja se dobije bude nesto drugacija od
one prikazane u katalogu.

Propaganda sa direktnim odgovorom se pojavljuje u glavnim medijima kao §to su
televizija, novine 1 Casopisi, ali se razlikuje od standardne po tome $to je oblikovana da
izazove direktan odgovor, kao $to je narudzbina, upit ili zahtev za posetu. Cesto se u
televizijskim raklamama koristi telefonski broj koji omogucéava besplatno pozivanje i
navodi internet stranica radi dobijanja opStih informacija i kako bi se proizvod narucio, ili
se u Stampi koriste kuponi kao sredstvo za odgovor. Ovde se kombinuju sposobnosti
masovnih medija da dopru do velikog dela populacije sa tehnikama direktnog marketinga
koje omogucavaju brz, direktan i merljiv odgovor potencijalnog kupca. Organizacije koje
primenjuju televizijski marketing sa neposrednom reakcijom (DRTV) prikazuju
televizijske reklame u trajanju od 60 do 120 sekundi ili oglaSivacke emisije(infooglasi) u
trajanju od 30 minuta(koje su zabavnog karaktera kako bi privukle ciljnu publiku), koje
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uvreljivo opisuju proizvod ili uslugu i daju gledaocima besplatni telefonski broj za
narudzbinu ili navode internet adresu. Takode postoje 1 specijalizovani kanali za
kupovinu od kuée(teleSopovi) koji su posveceni prodaji proizvoda i usluga i TV aukcije
(prodaja slika, modnih aksesoara i dr.) koje stimuliSsu kupce da bro reaguju (da se
nadmecu). Takvo oglasavanje na televiziji takode moze da se koristi za izgradnju svesti o
marki, informisanje o proizvodu, prodaju i stvaranje baze podataka o potrosacima. lako
su dugi niz godina infooglasi povezivani sa pomalo sumnjivim nagovaranjem na
kupovinu raznovrsnih proizvoda (sokovnika i drugih kuhinskih aparata, fitnes opreme za
odrzavanje linije bez puno muke) danas veliki broj organizacija koristi infooglase kako bi
prodavale svoju robu preko telefona, privukle kupce na svoje internet stranice,
usmeravale potrosace prema maloprodajnim radnjama, slale kupone ili informacije o
proizvodima. Ovaj oblik direktnog marketinga ima Siroku primenu: ,,Organizacije koje se
bave kataloSkom prodajom ( Sounds Direct), turizmom ( Scandinavian Seaways) i
finansijskim uslugama ( Direct line, AA Insurence Services) pa sve do prodaje
automobila( Daewoo, Fiat) potroSacke robe kratkog veka trajanja(Brivic, Martini,
McVites) i vladinih organizacija( britansa vojska, americka mornarica) koriste DRTV
marketing. [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)]. Poslednjih godina,
oglaSavanje na televiziji sa moguénos$c¢u neposredne reakcije ustupa mesto interaktivnoj
televiziji (iITV) preko koje oglasivaci $alju slozene poruke i informacije ciljnoj publici.

Telemarketing je sistem marketing komunikacija gde obudeni stru¢njaci Kkoriste
telekomunikacione i informacione tehnologije da bi sproveli komunikativne i prodajne
aktivnosti. Telefon omogucava dvosmernu komunikaciju koja je licna, fleksibilna i
trenutna, iako se ne odvija licem u lice. Postoje dva oblika telemarketinga: a) ulazni, kada
Kklijenti koriste besplatni pozivni broj, i b) izlazni, kada se telefon koristi kao prodajni
kanal ili za kompletiranje baza podataka. Prednost telemarketinga je brzina, visoka
selektivnost 1 mogucénost dobijanja trenutnih odgovora. Dobar je za prikupljanje podataka
o potroSa¢ima i dobro se kombinuje sa drugim medijima. Vrlo je skup zbog zakupa
telefonskih kapaciteta 1 operatera, ali se opravdava efikasno$¢u. Dozivljava brz razvoj
kome je doprineo 1 razvoj mobilne telefonije 1 povezivanje sa raCunarima 1 internetom.

» Do nedavno je mobilni marketing bio ograni¢en samo na slanje kratkih tekstualnih
poruka (SMS) i poruka koje sadrze muziku, video i slike (MMS-multimedija messages)
na mobilne telefone ali se sa brzim razvojem mobilne-telekomunikacione tehnologije i
interneta pojam drasti¢no proSirio. Definicije ovog pojma iz knjiga od pre desetak godina
stoga viSe nisu aktuelne. Andreas M. Kaplan mobilni marketing definise kao: ,,svaku
marketinSku aktivnost koja se sprovodi kroz sveobuhvatnu mrezu (network) na koju se
potroSaci konstantno povezuju koriste¢i li€ni mobilni uredaj.”“ [Kaplan (2012) (41].
Druga definicija glasi: ,,Mobilni marketing je strategija digitalnog marketinga koja ima za
cilj da dode do ciljne publike na njihovim pametnim telefonima, tabletima i/ili drugim
mobilnim uredajima putem Web stranica, e-poste, SMS 1 MMS poruka, drustvenih mreZa
1 aplikacija.* (42) Situacija je danas takva da sve $to se moZe uraditi na desktop racunaru
sada je dostupno i na mobilnim uredajima, od otvaranja e-poSte do posete Web
stranicama. ,,Mobilna tehnologija se preko 30 godina Kkoristi za ostvarivanje
komunikacije putem mobilnih (celularnih) mreza. Razlog nastanka mobilne tehnologije je
povezivanje mobilnih uredaja poput rutera i telefona — na mobilnu mreZzu koju
obezbeduju pruzaoci mobilnih telekomunikacionih usluga, odnosno mobilni operateri.
Moguénosti ovog vida komunikacije su znacajno pove¢ane nakon povezivanja mobilne
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mreze 1 interneta...Razvoj mobilnih tehnologija je uglavnom pratio dekade i nekako je
postalo prirodno da na svakih deset godina nova generacija ovih tehnologija ugleda
svetlost dana.““(43) Zaceci mobilne tehnologije sezu u 1979. godinu kada je nastala prva
generacija bezi¢ne celularne tehnologije (1G) koja je bila analogna i sluzila isklju¢ivo za
prenos glasovne komunikacije. Destak godina kasnije sa pojavom 2G mreza signal je
postao digitalan i enkripotovan $to je omogucilo zasticenu komunikaciju. 2G mobilna
tehnologija je donela i mogi¢nost prenosa podataka, pocev od SMS i MMS poruka, a
kasnije i pristup internetu (GPRS/EDGE). Ulaskom u novi milenijum nastala je i tre¢a
generacija mobilne tehnolojije koja je pruzila vecu internet brzinu, video pozive i IPTV
(Internet televizija) usluge. U periodu od 2007-2009.godine dolazi do pojave Cetvrte
generacije mobilne telekomunikacione tehnolojije ¢iji je zadatak da obezbedi vece brzine
prenosa podataka i na taj nac¢in omoguci da se preko mobilnih mreZza mogu u potpunosti
realizovati usluge poput IP telefonije, video konferencija, mobilne televizije u HD
kvalitetu, cloud computing-a i mnogo toga drugog. Aprila ove godine mts je u srbiji
premijerno predstavio petu generaciju mreze za mobilnu telefoniju ¢ije ¢e napredne
karakteristike doneti znacajan pomak u svetu digitalnih komunikacija.

Mobilna telekomunikaciona tehnologija postaje krucijalan faktor nac¢ina komuniciranja i
izvor novih moguénosti za savremene marketing stru¢njake da na efikasan nacin stupe u
direktan kontakt sa ciljnom publikom. Mobilni marketing postaje izuzetno popularan
usled brze penetracije mobilnih uredaja u drustvu. IstraZzivanja RZS iz 2017 pokazuju da
u Srbiji 92,6 odsto gradana koristi mobilni telefon. Prednosti ovog medija su da je jeftin,
mogucdi su targetiranje i personalizacija, interaktivan je, fleksibilan u pogledu vremena i
mesta(GPS), trenutan je i merljiv i moze da pomogne u razvoju jako detaljne baze
podataka. Nedostak mobilnog marketinga je Sto loSe targetiranje dovodi do pojave
,hepozeljne poste, te moze da prouzrokuje ljutnju kupaca i niske stope odgovora. Isto
tako moze da zadire i u privatnost. Mobilni marketing je u svetu veoma popularan,
posebno u komuniciranju sa mladima.

» Internet marketing je najbrze rastuca i najuzbudljivija grana marketinga danas. Internet
je promenio nacin na koji se ostvaruje komunikacija 1 odvija savremeno poslovanje zbog
cega je biti u koraku sa tehnoloSkim inovacijama i trendovima od vitalne vaznosti za
direktne marketare koji pokusavaju da dodu do nove publike 1 sa potroSa¢ima grade
profitabilne i trajne odnose. ,.Internet je smanjio planetu u globalno selo, ubrzao tempo
razvoja tehnologije, otvorio nove mogucénosti za direktne marketare 1 promenio nacin na
koji razmisljaju o poslovanju. Pokrenuo je novu revoluciju u direktnom marketingu koja
je najvaznija od razvoja komercijalnog oglasavanja. Smatra se da Ce revolicija e-trgovine
promeniti na€in na koji se sprovodi marketing i poslovanje.“(14) Iako je u pocetku
razvijan za neke druge namene, internet je ubrzo omocio i primenu komercijalnih
aktivnosti. Elektronska trgovina je $iri pojam od e-marketinga. “Elektronska trgovina
(ili e-trgovina) primarno se sastoji od distribuiranja, kupovine, prodaje, marketinga, i
servisiranja proizvoda i usluga putem elektronskih sistema kao Sto je Internet i druge
kompjuterske mreze. Takode ukljucuje 1 elektronski transfer novca, upravljanje lancem
snabdevanja, e-marketing, elektronsku razmenu podataka i automatske sisteme za
sakupljanje podataka. U ispunjavanju svojih zadataka koristi elektronske komunikacione
tehnologije kao Internet, ekstranet, elektronska posta, e-knjige, baze podataka, i mobilne
telefone.*“(44) Internet marketing, kao jedan od aspekata e-trgovine, je proces kreiranja
ponude, odredivanja cene, organizovanja distribicije 1 donoSenja odluka o promociji koji
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se sprovodi na mrezi kroz upotrebu interneta i na njemu zasnovanim tehnologijama.
,Internet marketing, koji se Cesto naziva i online ili e-marketing, je u osnovi svaka
marketing aktivnost koja se sprovodi na mrezi putem kori$¢enja internet tehnologija.
Obuhvata ne samo oglasavanje koje se prikazuje na web stranicama, ve¢ 1 druge vrste
mreznih aktivnosti kao $to su e-posta i druStveno umrezavanje.“ [Jones, Malczyk, Beneke
(2011) (45)].

Internet je najveca globalna racunarska mreza koja sadrzi milione Web stranica, kojima
korisnici mogu da pristupe kada se konektuju na server. Internet ima visestruku primenu i
koristi se za komunikaciju, informisanje, edukaciju, zabavu, trgovinu i dr. ,Internet je
infrastruktura koja povezuje racunare putem telekomunikacija. Nastao je 1969. Godine
kada je pseudo-nazavisna Agencija za napredne istrazivacke projekte (Advanced
Research Projects Agency — ARPA) koje je osnaovala americka vlada pri Ministarstvu
odbrane Sjedinjenih Drzava u cilju razvoja strateskih komunikacija, finansirala malu
grupu racunarskih programera i elektronskih inzenjera da redizajniraju nacin na koji
racunari funkcioniSu...Za Internet je kljutno da on nije dizajniran za samo jednu
aplikaciju ve¢ je on jedna opsta infrastruktura nad kojom ¢e se radati nove aplikacije (Sto
je kasnije potvrdeno nastankom WWW 1993, godine).”(46)

| Prva mrezna aplikacija koja je vremenom postigla veliku popularnost je e-mail, ili
elektronska posta, lansirana 1972. godine. E-mail je mrezni servis koji omoguéava slanje
1 primanje poruka raznovrsnog sadrzaja. Vecina ljudi danas redovno Salje i prima
elektronsku postu kod kuce i na radnom mestu. Kao sto je i slucaj sa direktnom postom,
elektronska posta se moze presonalizovati i poslati direktno predhodno identifikovanim
primaocima. U poredenju sa komuniciranjem tradicionalnom postom, e-mail ima
prednost u tome da je jeftiniji, jednostavniji za sastavljanje i presonalizaciju i ima
globalni domet te je zbog toga glavni instrument direktne komunikacije marketara preko
interneta.

Il Web ili svetska globalna mreza (World Wide Web) je sistem medusobno povezanih
dokumenata u elektronskom obliku koji se nalaze na internetu. To je najmoéniji 1
najpopularniji servis interneta. Svi javno dostupni sajtovi ¢ine svetsku internet mrezu, ili
World Wide Web(WWW). Uz pomo¢ internet pretrazivaca korisnici mogu da posecuju
Web stranice koje obi¢no sadrZze tekst, slike, animacije, zvicni 1 video zapis. Prema
nameni ili sadrzaju Web sajtovi se dele na: komercijalni-koji omogucavaju kupovinu na
internetu; informacioni-koji daju informacije o razli¢itim temama; blogovi i forumi;
drustvene mreZe; sajtovi za deljenje (upload) sadrZaja.

Prisustvo na internetu danas je postalo jedan od presudnih faktora uspeha na trzistu, bez
obzira na veli¢inu organizacije ili delatnost kojom se bavi. Prezentacije na Web-u se zovu
Web sajtovi i sadrze informacije i druge sadrzaje u vidu teksta, slike, animacija, zvu¢nih
i video zapisa, dizajnirane da pruze odgovore na pitanja kupaca, izgrade dobre odnose sa
njima, stvore pozitivan imidz i prodaju proizvode ili usluge organizacije. Danas gotovo
da ne postoji organizacija koja nema svoju prezentaciju na internetu. Web sajt je ogledalo
organizacije i moze mu pristupiti svako ko ima internet, bez obzira na udaljenost, radno
vreme ili broj posetilaca. Preko Web sajta organizacija moZze da predstavi svoju istoriju i
ciljeve poslovanja, plasira informacije iz svog zivota i1 rada, predstavi najvece poslovne
poduhvate 1 uspehe i jaca svoj imidz u javnosti(korporativni imidZz). Pristup sajtovima je
mogu¢ 24 sata na dan, sedam dana u nedelji. Zahvaljujuéi Web sajtovima/Web-u
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potrosaci mogu lakse da dodu do proizvoda i informacija iz razli¢itih delova sveta i da
porede proizvode razli¢itih proizvodaca. Upotreba Web-a omogucéava organizaciji da
svoju ponudu predstavi svetskom trzistu, efikasno pozicionira svoju marku na trzistu u
odnosu na konurenciju, sprovodi integrativne procione kampanje, dode do novih kupaca i
sa njima razvija dobre odnose.

11 Osnovne forme oglasavanja preko interneta su: baneri, mikrosajtovi, meduprostorne
reklame, reklame koje su povezane sa pretrazivanjem. Baneri su mali, pravougaoni
prozori koji sadrze tekst i poneku sliku, za njithovo postavljanje na relevantnim sajtovima
organizacija placa ili se prihvataju po principu razmene. Mikrosajtovi su ograniceni
prostori na drugim, postoje¢im sajtovima, koji se koriste za oglasavanje. Meduprostorne
ili pop-up reklame su oglasi koji iska¢u dok se ¢eka ucitavanje trazene Web stranice.
Postoje 1 reklame koje su povezane sa pretrazivanjem- termini koji se traze, sluze kao
smernice za intreresovanje potroSaca, a relevantni linkovi za proizvode i usluge navode
se sa strane. Pored promotivnih aktivnosti internet pruza i nove poslovne moguc¢nosti.
Obim poslovnih transakcija na internetu svakodnevno raste zajedno sa brojem korisnika
internet usluga.

IV Internet je moc¢an marketing mediji koji pruza nove nacine za sastavljanje marketing
miksa. Najpre, internet pruza prilike za poboljSanje proizvoda. Proizvod na internetu
postaje individualan, kastomiziran i digitalan. Internet omoguéava kupovinu proizvoda
koji odgovaraju individualnim potrebama potrosaca-Skoda i Volkswagen na svojim
sajtovima u srbiji nude opciju konfigurator koja omogucava kupcu da sastavi vozilo koje
u potpunosti odgovara njegovim specificnim zahtevima, od izbora agregata, preko
dizajna(boje, tockova, presvlake sedista) do dodatne opreme. Razvoj interneta je
omoguéio prodaju digitalnih proizvoda: e-knjige, softveri, kompjuterske igre, video,
audio-muzicki sadrzaji, dokumenta u elektronskoj formatu, online kursevi, profesionalne
usluge (konsalting, web dizajn). Cena na internetu postaje niZza, transparentna i
dinami¢na(ebay, limundo, Online travel auction). Prodaja preko interneta omogucava da
se eleminiSu/smanje neki od troSkova i ponudi niZza cena za proizvode 1 usluge.
Organizacije kao §to su banke nude svojim klijentima da preko interneta, bez naknade
obavljaju osnovne finansijske transakcije, kao §to su provera stanja na racunu i izmirenje
obaveza po racunima i1 pruzaju povoljnije uslove kreditiranja. Internet nudi nove oblike
promocije: slanje specijalnih ponuda, obavestenja, podsetnika i drugog sadrzaja putem e-
maila; prezentacije na Web sajtovima; baneri, mikrosajtovi, meduprostorne reklame,
reklame koje su povezane sa pretrazivanjem. Internet je novi kanal distribucije Kkoji
smanjuje ulazne barijere 1 prevazilazi geografske, politicke, verske granice 1 vremenske 1
kulturne razlike. Internet je sredstvo za ponovno uspostavljanje kontrole nad
distribucijom putem eleminisanja marketing posrednika i prodavanja proizvoda i usluga
direktno finalnim kupcima.

4. 5. Distribucija

Koliko god da je proizvod dobro osmisljen, da ima privla¢nu cenu i da se marketing
komunikacijama postiZe Zeljena reakcija kod potrosac¢a, ¢ak ni najbolji proizvod na svetu
se ne moze uspesno prodavati ukoliko se ne ucini dostupnim na trziStu. Upravo je zadatak
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distribucije da obezbedi da proizvodi budu dostupni u adekvatnim koli¢inama, na
pogodnim lokacijama, u vreme kada kupci Zele da ih kupe i u formi pogodnoj za
upotrebu. U tom smislu, distribucija predstavlja organizovanu aktivnost koja ima zadatak
da obezbedi da roba od proizvodaca dode do potrosaca na vreme, mesto, u koli¢ini i
formi koja je pogodna za upotrebu.

Distribucija je Cetvrti element markerting miksa koji proizvodac koristi kao sredstvo za
stupanje u kontakt sa kupcima. Oblikovanje distributivnog kanala je vazna strateSka
odluka koja mora da bude integrisana sa drugim odlukama o marketing miksu. Naime, pri
donosenju odluka o kanalima distribucije uzimaju se u obzir postojece politike proizvoda,
cena 1 promocije, ali istovremeno 1 svaka odluka o izboru kanala distribucije utice na
kasnije odluke o proizvodu, ceni i promociji. Otuda se odluke o pojedinim instrumentima
marketing miksa moraju donositi koordinirano (medusobno uskladivati).

Distribucija proizvoda i usluga se odvija putem marketing kanala ili kanala distribucije
koji ¢ine skup medupovezanih organizacija — posrednika ili distributera — koje proizvode
i usluge ¢ine dostupnim krajnim potrosacima. Svaki od ¢lanova kanala obavlja izvesnu
ulogu u procesu distribucije. ,,Neki posrednici - poput veleprodavaca i maloprodavaca -
kupuju, preuzmu vlasni$tvo i preprodaju robu; oni se zovu trgovci. Brokeri, predstavnici
proizvodaca, agenti prodaje - traze kupce i mogu da pregovaraju u ime proizvodaca, ali
ne preuzimaju vlasni$tvo nad robom; oni se zovu agenti. Ostale transportne kompanije,
nezavisna skladista, banke, reklamne agencije pomazu u procesu distribucije, ali ne
preuzimaju vlasni$tvo nad robom niti pregovaraju o kupovini ili prodaji; oni se nazivaju
facilitatorima.“ [Kotler, Keller (2012) (12)]. Proizvodaci bi trebalo pravilno da uspostave
odnose sa ovim organizacijama jer mozda predstavljaju jedini ekonomican pristup trzistu.

,Prodaja 1 distribucija obezbeduje kretanje robe od proizvodaca do potroSaca. U stvari,
funkcija prodaje ima zadatak da, u skladu sa utvrdenom prodajnom politikom, organizuje
prodaju proizvedene robe...Na drugoj strani, funkcija distribucije obezbeduje prenos robe
od proizvodaca do potrosaca. U izvesnom smislu ona predstavlja most izmedu
proizvodnje i potros$nje.“ [Nikoli¢, Jani¢i¢ (2003) (8)]. Kanali prodaje(distribucije)
moraju da obezbede onaj asortiman proizvoda i usluga koje potrosac¢i traze i da ih
snabdevaju po ceni koju su spremni da plate. Na taj nacin posrednici igraju vaznu ulogu u
uskladivanju ponude i traznje. ,,Posrednici - ¢lanovi kanala prodaje - ne moraju biti
vlasnici nad robom, otuda pravni aspekt (vlasnistvo) nije njihova bitna karakteristika, ve¢
funkcije koje obavljaju u savremenoj privredi.“ [Milisavljevi¢, Marici¢, Gligorijevi¢ (
2012) (9)]. Pored uskladivanja ponude i potraznje, distribucija obavlja i sledece funcije:
e Istrazivanje trZiSta - cClanovi kanala prikupljaju informacije o potroSa¢ima i
konkurentima sa kojima imaju direktan kontak;
e Funcija promocije i prodaje- razvijanje i Sirenje uverljivih poruka o ponudi kako
bi se stimulisala kupovina;
e Funkcija pregovaranja - postizanje dogovora o ceni i drugim uslovima ponude,
kako bi se vlasnistvo ili posedovanje moglo preneti;
e Fizicka distribucija- transport, skladiStenje robe i upravljanje zalihama;
e Preuzimanje rizika- prihvatanje rizika pri vrSenju poslova u kanalu;
e Postprodajne usluge - ¢lanovi kanala mogu da obezbede posleprodajne usluge:
montaza proizvoda, servis, garancija, i dr.
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Pitanje nije da li ove funckije treba obavljati, ve¢ ko treba da ih obavlja -proizvoda¢ sam
ili u saradnji sa posrednicima. Ukoliko funkcije distribucije proizvoda¢ obavlja sam,
njegovi troskovi rastu, pa stoga i njegove cene moraju biti viSe. Ukoliko ove zadatke
prepusti nezavisnim posrednicima smanjuju se troskovi ali 1 kontrola nad operacijama
distribucije. Iz tog razloga poslove distribucije treba dodeliti onim ¢lanovima kanala koji
mogu najbolje da ih obavljaju i uz najnize troskove.

4.5. 1. Strategija distribucije

Strateski aspekt distribucije obuhvata izbor najefikasnijeg distributivnog kanala,
donosenje odluka o intenzitetu distribucije i odlu¢ivanje o stepenu integracije kanala
odnosno organizaciji distribucije.

| Bilo da se radi o potro$nim, proizvodnim dobrima ili uslugama, svi proizvodi zahtevaju
kanal distribucije. Pri tom, svrha kori$¢enja i karakter proizvoda uticu na sistem kanala
distribucije koji koriste proizvodaci potrosnih i proizvodnih dobara.

Kada je re¢ o marketing kanalima za potro$na dobra postoje Cetiri alternativa. Kanal A
opisuje direktno kretanje robe od proizvodaca do potrosaca. Proizvodac koji prodaje robu
direktno iz fabrike krajnjem potrosacu koristi direktan kanal prodaje. To se moze ostvariti
organizovanjem sopstvene maloprodajne mreze i primenom direktnog marketinga.
Preduzece zadrzava potpunu kontrolu nad svojim proizvodima i vodi samostalnu
marketing politiku. Isto tako, proizvoda¢ moze da svoje proizvode prodaje direktno
putem interneta a porudzbine prosleduje kanalima preprodavaca i tako ostvari integraciju
kanala/izbegne konflikte u kanalu distribucije. Kod kanala B roba se od proizvodaca do
potroSaca krece preko maloprodaje. Za proizvodace je usled jacanja moci trgovaca u
maloprodaji postalo ekonomi¢no da direktno preko njih prodaju svoje proizvode. Preko
maloprodaje proizvoda¢ sniZzava svoje administrativne i transportne troskove, a zadrzava
kontak sa trziStem i saradnju sa posrednicima-u promociji, ceni, zalihama. Kanal C ide
preko veleprodaje 1 maloprodaje do potroSaca, Sto je korisno za proizvodace koji prodaju
robu ve¢em broju potrosaca. Proizvoda¢ ne moze uspesno da radi sa velikim brojem
maloprodavaca. Preko veleprodaje proizvodac¢ uspeva da se njegovi proizvodi prodaju na
Citavoj teritoriji koju pokrivaju posrednici, te na taj nacin dolazi u kontakt sa
maloprodajom i trziStima na udaljenoj teritoriji. Kanal D ide preko tri posrednika. Ovo je
dugacak kanal koji koriste preduzeca kada ulaze na inostrana trzista, gde zadatak prodaje
proizvoda moze biti dodeljen agentu koji ne preuzima vlasniStvo nad robom. Agent
kontaktira lokalnog veleprodavca ili maloprodavca i uzima proviziju za prodaju.
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A B C D
Proizvodaé Proizvodac Proizvodac Proizvodac
Agenti ili
brokeri
v v
Veleprodaja Veleprodaja
v v v
Maloprodaja Maloprodaja Maloprodaja
\ 4 ¢ ¢ ¢
Potrosaci Potrosaci Potrosaci Potrosaci

Slika 13. Tipic¢ni marketing kanal za potrosna dobra(9)

Industrijski/poslovni kanali distribucije su obi¢no kra¢i od potrosackih kanala jer je broj
kupaca mali, geografska koncentracija industrijskih kupaca je veca kao i sloZenost
proizvoda koji zahtevaju blisku vezu izmedu proizvodaca i kupca. To narociti vazi kod
kapitalne opreme koja predstavlja proizvode visoke vrednosti, koji su tehnicki
kompleksni i dugog veka trajanja, kupuju se prema specifikaciji, obi¢no direktno od
proizvodaca i nabavka se obavlja na osnovu unapred sklopljenih ugovora. Nakon prodaje
zahtevaju dodatne usluge u vidu transporta, montaze, pustanja opreme u rad i odrzavanja.

E F G H
Proizvodac Proizvodac Proizvodac Proizvodac
Agenti Agenti
A 4 ¢
Industrijski Industrijski
distributeri distributeri
\ 4 ¢ A 4 ¢
Industrijski Industrijski Industrijski Industrijski
kupci kupci kupci kupci

Slika 14. Tipovi marketing kanala za proizvodna dobra(9)

Kod proizvodaca proizvodnih dobara takode postoje cCetiri alternative. Kanal E je
direktan 1 koristi se kod investicione oprema. U ovom slucaju proizvodac koji prodaje
poslovnim potroSaCima koristi sopstveno prodajno osoblje za diretnu prodaju tim
potrosac¢ima. TrziSte za mnoge proizvode, posebno opremu, je veoma usko, tako da
proizvodac relativno lako moze da kontaktira potencijalne kupce 1 proizvodi prema
njihovim zahtevima. Kod kanala F proizvodna dobra se od proizvodaca do potrosaca
kre¢u preko industrijskih distributera, koji mogu da imaju interno i terensko prodajno
osoblje. Ovaj kanal se koristi za jeftinija proizvodna dobra. Kod kanala G proizvodac za
plasman robe na trziSte koristi usluge agenta. Umesto da koristi svoju prodajnu operativu
za prodaju poslovnim kupcima, proizvodac¢ proizvodnih dobara ponekad angazuje agenta
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koji moze da prodaje niz proizvoda od razli¢itih dobavljaca. Na taj nacin se smanjuju
troskovi prodaje. Kanal H predstavlja varijaciju predhodnog kanala ali sa dva
posrednika, roba se krece preko agenta i distributera do industrijskog kupca. Kanali G i H
koriste preduzeca koja nemaju razvijen marketing sektor, posebno prodajnu operativu.

Izbor marketing kanala zavisi od veceg broja faktora koji se mogu podeliti na Cetiri
grupe: faktori vezane za trziSte, za proizvodaca, za proizvod i konkurenciju.

TrZisni faktori-oblikovanje marketing kanala zapocinje sa otkrivanjem Sta potrosaci
zele 1 koja su njihova o¢ekivanja. Ocekivanja 1 Zelje kupaca mogu da odrede nacin
prodaje proizvoda. Treba otkriti da li kupci Zele da proizvod kupuju na lokacijama u
svojoj blizini ili su spremni da putuju na udaljene, centralizovane lokacije? Da li bi
radije kupovali licno ili preko telefona, poste ili na internetu? Da li Zele Sirok
asortiman ili su im drazi specijalizovani proizvodi i usluge? Da li potrosaci zele
brojne dodatne usluge-dostavu, kredit, ugradnju, popravku. Dalje, geografska
koncentacija, lokacija i broj kupaca takode uti¢e na izbor kanala distribucije. Ukoliko
je baza kupaca zbijena i skoncentrisana na jednom mestu koristice se direktna
distribucija, a ako su kupci prostorno razbacani na viSe lokacija koristi¢e se neki od
indirektnih kanala distribucije. Direktna distribucija preovladuje u situacijama kada je
broj kupaca mali i kada oni kupuju velike koli¢ine robe ili proizvode visoke
vrednosti, §to je slu¢aj na industrijskim trzistima. Suproto, veliki broj malih kupaca
koji kupuju manje koli¢ine proizvoda zahteva kori$¢enje posrednika.

Faktori vezani za proizvodaca. 1zbor marketing kanala zavisi od finansijskih resursa
I vestina potrebnih za distribuciju proizvoda potrosac¢ima. Nedostatak finansijskih
reursa ponekad ima za posledicu nemoguénost organizovanja sopstvene maloprodajne
mreze i regrutovanja prodajnog osoblja, tako da se umesto toga koriste agenti,
trgovci, distributeri. Drugo, $to je geografska koncentracija proizvodnje veca, to je
moguénost direktne prodaje manja i obrnuto. Zeljeni stepen kontrole nad operacijama
kanala takode uti¢e na izbor c¢lanova kanala. KoriS¢enje nezavisnih posrednika
umanjuje kontrolu koju proizvoda¢ ima nad operacijama distribucije.

Faktori vezani za proizvod. Svrha koriséenja, karakter i velicina proizvoda u velikoj
meri utiCu na izbor kanala distribucije. Za proizvodna dobra se najCeS¢e koriste
direktni a za potrosna najceS¢e indirektni kanali distribucije. Na izbor kanala utice 1
karakter proizvoda - da li je re¢ o obi¢nim, posebnim ili specijalnim potro$nim
dobrima; kapitalnoj, pomo¢noj opremi, sastavnim delovima, procesnom i potroSnom
materijalu ili sirovinama kada je re¢ o proizvodnim dobrima. Sto se ti¢e veliGine
proizvoda, za velike, kabaste 1 proizvode kojima je teSko rukovati neophodna je
direktna distribucija, poSto distributeri ponekad odbijaju da drze takve proizvode ako
se pojave problemi sa njihovim skladiStenjem 1 prikazivanjem.

Faktori vezani za konkurenciju-oblikovanje distributivnog kanala u velikoj meri
zavisi i od toga koje kanale koriste konkurenti. Ukoliko konkurent ima kontrolu nad
tradicionalnim kanalima distribucije (kroz fransize ili ugovore o ekskluzivnoj
distribuciji) izazov za preduzece u takvoj situaciji je da pronade nove nacine da ostavi
plasman robe na trziStu. Proizvoda¢ moze da 1) organizuje svoju maloprodajnu mrezu
kada u prodajnim objektima obavlja prodaju robe iz svog proizvodnog asortimana, ili
da 2) prodaje proizvode primenom instrumenata direktnog marketinga (internet,
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direktna posta, kataloSki marketing, propaganda sa direktnim odgovorom,
telemarketing). “Troskovi direktne prodaje su relativno visoki i u situacijama kad
preduzece uspesno vrsi kako funkciju proizvodnje tako i prometa. Posebno su
znacajna finansijska sredstva neophodna za inicijalni razvoj prodajne mreze
preduzeca i njeno prosirenje. Troskovi posiljki, transporta i zaliha su elementi koji se
moraju uzeti u obzir pri oceni efikasnosti direktne prodaje.© [Milisavljevi¢, Marici¢,
Gligorijevi¢ (2012) (9)].

Il 1zbor intenziteta distribucije je druga odluka u vezi sa strategijom kanala distrbucije.
Intenzitet distribucije se odi¢no definiSe kao broj posrednika preko kojih proizvodac
distribuira svoja dobra. Namena i karakter proizvoda u velikoj meri uti¢e na izbor
intenziteta distribucije, gde kod potrosnih dobara, obicni proizvodi teze da imaju Siroku
distribuciju, dok se posebni i specijalni proizvodi obi¢no distribuiraju preko ograni¢enog,
manjeg broja posrednika. Takode, intenzitet distribucije se cesto modifikuje kako
proizvod napreduje kroz faze Zivotnog ciklusa.

Pred preduzecem se nalaze tri raspolozive strategije intenziteta distribucije: intenzivna,
selektivna i ekskluzivna distribucija.

1. Kod intenzivne distribucije proizvoda¢ namerava da koristi sve posrednike u svim
kanalima distribucije koji mu stoje na raspolaganju i koji su sposobni da uspesno prodaju
njegove proizvode. Politika intenzivne distribucije se moze definisati kao nastojanje da se
proizvod prodaje preko S§to veceg broja posrednika u kanalu distribucije. Intenzivna
distribucija putem koriséenja svih dostupnih posrednika ima za cilj da ostvari potpunu
pokrivenost trziSta. Ovaj sistem distribucije predpostavlja da su kupci dobro upoznati sa
proizvodom, kao i da nije potrebna neka posebna obucenost prodavca. Intenzivna
distribucija je neophodna kod prodaje obi¢nih dobara, jer kupci nisu spremni da ulazu
mnogo napora i vremena oko njihove kupovine, a uz to skloni su da odu na supstitute.
,Jako intenzivna distribucija, povrSno posmatrano, obezbeduje najSiru mogucu
distribuciju proizvoda, ona je, u stvari, vrlo ograni¢ena troSkovima distribucije, a
delimicno 1 samom prirodom proizvoda kao i ponasanjem potroSaca. U oblasti potrosnih
dobara ona je gotovo u celosti ograni¢ena na obi¢na dobra, pa ¢ak i tu je limitirana na
vodece marke u proizvodnji takvih dobara.*“(10) Na taj nacin svoje proizvode distibuiraju
Nestle, Bic, Coca-Cola, Pepsi i mnogi drugi vodeci proizvodaci robe Siroke potrosnje.

2. Selektivna distribucija, kao $to 1 samo ime kaze, upucuje na izestan stepen selekcije ili
izbora Clanova u kanalu, traze¢i posrednike koji su spremni da uloZe veéi napor nego
obi¢no u prodaji odredenih proizvoda. Kod selektivne distribucije proizvoda¢ svesno
ogranicava broj posrednika koje ¢e koristiti po teritoriji 1 pojedinim kanalima distribucije.
Selektivna distribucija pruza proizvoda¢ima dobru trZiSnu pokrivenost, mogucnost
razvijanja dobrih odnosa sa odabranim ¢lanovima kanala, vecu kontrolu i manje troskove
nego $to je to slucaj kod intenzivne distribucije. Selektivnu distribuciju mogu slediti
proizvodaci proizvodnih 1 potroSnih dobara, a stepen selektivnosti varira u zavisnosti od
specifi¢nosti svakog tipa proizvoda.

3. Kada proizvodac¢ bira jednog ili manji broj posrednika za prodaju svojih proizvoda na
odredenoj teritoriji to se naziva ekskluzivna distribucija. Kod ekskluzivne distribucije
proizvoda¢ sporazumom prenosi na posrednika(veleprodavca ili maloprodavca)
isklju¢ivo pravo prodaje njegovih proizvoda na odredenoj teritoriji. U stvari, posrednici
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postaju sastavni deo prodajne operative proizvodaca. Obe strane mogu da imaju korist od
ekskluzivnog ugovora. Proizvodac stice lojalnog i pouzdanog poserdnika i dobija vecu
kontrolu nad cenama, promocijom, zalihama i uslugama a distributer stabilan izvor
snabdevanja 1 podrSku u prodaji. Pri tom, proizvoda¢ prihvata da ne prodaje nikom
drugom na toj teritoriji, a posrednik da neée prodavati proizvode konkurentskih
preduzeca. Ovakva politika distribucije najvise odgovara vrlo skupim posebnim i
specijalnim dobrima (muzicki instrumenti, sportska oprema, stilski namesaj, skupocen
nakit 1 ruéni ¢asovnici, markirana obuca i odec¢a, luksuzni automobili ), kao i mnogim
vrstama proizvodnih dobara (kapitalna, pomo¢na oprema, neke sirovine i materijali), koji
imaju ograniceno trziste 1 zahtevaju specijalni prodajni napor.

11 Integracija kanala distribucije ili organizacija distribucije je poslednji aspekt
strategije kanala distribucije. Postoje Cetiri vrste organizovanja kanala distribucije, to su:
konvencionalni distributivni kanal, vertikalni, horizontalni i hibridni marketing sistem.

1. ,,Konvencionalni kanali distribucije se definiSu kao one fragmentirane mreze u kojima
labavo povezani i relativno autonomni proizvodaci, grosisti i detaljisti pregovaraju
obi¢no agresivno jedni sa drugima, uspostavljaju¢i trgovinske odnose na bazi
individualnih transakcija, nekaznjeno raskidaju poslovne odnose i inace se ponaSaju
nezavisno.“(10) Ni jedan ¢lan kanala nema previSe kontrole nad drugim ¢lanovima, 1
svaki od njih vodi ra¢una o sopstvenim interesima, nastojeci da miksimizira sopstvenu
dobit, ¢ak i naustrb dobiti sistema kao celine. Clanovi kanala nemaju koncept
jedinstvenog sistema distribucije, zainteresovani su samo za ljude od kojih kupuju i
kojima prodaju.

2. Za razliku od toga, vertikalni marketing sistem (VMS) se sastoji od proizvodaca,
trgovaca u veleprodaji 1 maloprodaji koji deluju kao jedinstveni sistem, kako bi pobiljsali
uspesnost Citavog sistema. U VMS postoji klima saradnje zato $to uspeh svakog Clana
zavisi od uspeha ostalih ¢lanova u kanalu. Da bi distributivni kanal funkcionisao kao
VMS, jedan ¢lan kanala mora da osvaruje kontrolu nad ostalim ¢lanovima. Kontrola nad
kanalom se ostvaruje putem vlasnistva, ugovora ili na osnovu moc¢i i veli¢ine jednog ili
nekoliko dominantnih ¢lanova kanala. U zavisnosti od sredstava koja se koriste za
uspostavljanje liderstva i mo¢i u kanalu razlukuje se korporativni, ugovorni i
administrativni vretikalni marketing sistem.

A) Korporativni VMS svodi sukcesivne faze proizvodnje i distribucije pod zajedni¢ko
vlasni§tvo. VlasniStvo nad kanalom omogucéava potpunu kontrolu nad aktivnostima
distributera. Koncept korporativnog VMS-a je povezan sa strategijom vertikalne
integracije. Postoje dva glavna tipa vertikalne integracije, integracija unapred - kada
proizvodac¢ otvori veleprodajne i maloprodajne objekte, koji ¢e prodavati njegove
proizvode, i ponekad, srodan asortiman drugih proizvodaca; i integracija unazad - kada
maloprodavac ulaze u proizvodnju odredenih dobara za sopstvene prodavnice ili
proizvodac u izvor sirovina. Vertikalna integracija se moze ostvariti i u oba smera $to je
slu¢aj sa naftnim kompanijama koje se bave eksploatacijom, preradom, distribucijom i
prodajom naftnih derivata (benzin, dizel) preko svojih lanaca benzinskih pumpi.

B) Ugovorni VMS se sastoji od nezavisnih organizacija na razliitim nivoima
proizvodnje 1 distribucije koje se udruzuju na osnovu ugovora kako bi postigle vece
ustede 1 prodaju nego Sto bi to mogle pojedinacno. Jedan od oblika vertikalne saradnje u
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kanalima distribucije, koji je poslednjih godina dobio na znacaju, je franSizni sistem
distribucije. To je specificni oblik saradnje u prometu roba i usluga izmedu odredenog
broja privrednih subjekata koji su zakljuc¢ili ugovor o medusobnoj saradnji. Davalac
franSize (franSizer) uz naknadu daje korisniku (franSizantu) pravo koris¢enja uspesnog,
dovrsenog i proverenog poslovnog sistema. ,,Fransizer, obi¢no na osnovu mo¢nog brenda
ili mozda patenta / autorskog prava, za naknadu, omogucava franSizantima da proizvode
ili distribuiraju proizvod ili uslugu. FranSizer efikasno kontroliSe kanal, ukljucujuéi i
aspekte kao $to su sastojci proizvoda, oglaSavanje i marketing, cene itd. putem formalnih
I pravno izvr$nih sporazuma.” [Lancaster, Massingham (2011) (14)]. Osim kupovine
prava na brend, mogucnosti proizvodnje i prodaje brendiranih proizvoda: ,,Primalac
franSize moze da racuna na sistemski prenos znanja o poslovanju — od licne obuke (obuke
za upravljanje biznisom) i obuke =zaposlenih, konstantne podrSske u nabavkama,
snabdevanju i prodaji, preko finansija i raCunovodstva, sve do prenosa marketinskih i
promotivnih znanja.“(68) Vlasnik franSize (proizvodac robe sa poznatom markom) preko
lanca svojih korisnika fransSize ubrzano $iti svoju distributivnu mrezu. Ugovorni odnos
garantuje da ¢e korisnici franSize raditi prema operativnim standardima vlasnika
franSize. Nadoknada za franSizu obezbeduje priliv gotovine franSizeru. Korist za
franSizanta je Sto prodaje poznat proizvod pod brendom davaoca fransize, koji je vel
testiran na trziStu ¢ime se smanjuje rizik od neuspeha, dobija stru¢nu podrsku fransizera u
poslovanju, savete o lokaciji, planiranju, podrSku u marketingu, finansijama i obuku
zaposlenih. Cesto postoji zajedni¢ki sistem nabavke §to snizava troskove poslovanja
franSizanata.

C) Administrativni VMS koordinira sukcesivne faze proizvodnje i distribucije, ali ne
preko zajednickog vlasniStva ili ugovornih veza, ve¢ na osnovu veli¢ine 1 mo¢i jednog ili
manjeg broja dominantnih ¢lanova kanala. Firma koja dominira kanalom u ovom sistemu
je obi¢no veliki proizvodac¢ ili veliki detaljista. Mada nema formalnu organizacionu
strukturu, administrativni VMS ostvaruje kooperaciju zbog toga Sto Clanovi uocavaju
prednosti od saradnje sa velikim proizvoda¢em/maloprodavcem. Proizvodaci vodeéih
marki mogu ostvariti snaznu trgovinsku saradnju 1 zadobiti podrsku od preprodavaca. Na
osnovu veli¢ine 1 mo¢i, dominantni proizvoda¢i mogu imati velike zahteve prema
preprodavima u pogledu izloga, mesta na policama, promocije i politike cena. Na slican
nacin veliki maloprodajni lanci mogu imati snaZan uticaj na proizvodace u pogledu cene 1
karakteristika proizvoda.

3. Horizontalni marketing sistem je vrsta organizovanja kanala distribucije gde se dva
ili viSe privredna subjekta na istom nivou udruzuju kako bi iskoristili nove trzi$ne prilike.
Privredni subjekti se mogu udruZiti na osnovu zajednic¢kih ulaganja ili putem spajanja.
Udruzivanjem kapitala, proizvodnih sposobnosti i marketing resursa i znanja, privredni
subjekti mogu osvarivati vece rezultrate nego ako rade odvojeno. Na primer, ,,Koka-Kola
1 Nestle su usli u zajednicko ulaganje kako bi prodavali instant kafu i1 ¢aj ¢irom sveta.
Koka-Kola pruza medunarodno iskustvo u marketingu i distribuciji pic¢a, a Nestle donosi
dve etablirane marke — neskafe i nesti. [Kotler, Vong, Sonders, Armstrong (2007) (1)].
U ovom marketing sistemu, saradnja moze biti izmedu: dva ili viSe proizvodaca-sa ciljem
optimalnog iskoriStavanja ograniCenih resursa; dva ili viSe trgovaca na veliko-u cilju
pokrivanja veéeg podrucja distribucije robe i usluga; dva ili vise trgovaca na malo—kako
bi konkurisali velikim trgovinskim lancima.
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4. U proslosti su mnogi privredni subjekti koristili samo jedan kanal distribucije za
prodaju robe na jednom trziStu ili trziSnom segmentu. Danas, sa pojavom novih
segmenata potrosaca sve viSe privrednih subjekata prihvata vise-kanalne sisteme
distribucije tkz.hibridne (integrisane) marketing kanale. Takav se kanal javlja kada
preduzece uspostavi dva ili vise distributivnih kanala kako bi pokrilo vise segmenata
potrosaca. Kod ovog pristupa koriste se razni oblici direktne 1 indirektne distribucije kako
bi se roba isporucila razliitim segmentima potrosaca. Slika, prikazuje jedan hibridni
sistem distribucije, gde proizvodac koriste¢i instrumente direktnog marketinga prodaje
proizvode direktno potrosackom segmentu 1, a potroSacki segment 2 pokriva preko
trgovaca u maloprodaji. Preko distributera i zastupnika indirektno prodaje poslovnom
segmentu 1, a poslovnom segmentu 2 direkno preko svog prodajnog osoblja.

Katalozi, telefon, internet Potrosacki
segment 1

\ 4

: PotroSacki
» Maloprodaje —»  segment 2

Proizvodac¢

L — . - Poslovni
Distributeri —,  Zastupnici ——» segment 1

Prodajno osoblje Poslovni
segment 2

v

Slika 15. Hibridni marketing kanal(1)

Vise-kanalni distributivni sistem nudi mnoge prednosti privrednim subjetktima koji se
suocavaju sa velikim 1 sloZenim trziStima. Sa svakim novi kanalom, preduzece proSiruje
svoju prodaju i pokrivenost trziSta i prilagodava svoju ponudu proizvoda i usluga
potrebama razli¢itih segmenata potroSaca. No, takve hibridne sisteme distibucije je teze
kontrolisati, i stvaraju konflikte jer se viSe ¢lanova kanala takmici za potroSace i prodaju.
Tako kada je IBM potroSacima poceo da direktno prodaje presonalne racunare po niskim
cenama preko internet stranice, mnogi od njegovih zastupnika su se pobunili zbog
nelojalne konkurencije i zapretili da ¢e prestati da prodaju njegove proizvode ili da ¢e im
posvetiti manje paznje.

Kanal distribucije je sistem medusobno povezanih organizacija koje rade¢i zajedno na
ostvarivanju ciljeva kanala mogu da poboljsaju i individualne rezultate. U sistemu kanala
distribucije svaki ¢lan kanala zavisi od onog drugog. U idealnom slu¢aju, svi ¢lanovi
kanala bi trebao da blisko saraduju jedni sa drugima, jer uspeh svakog ¢lana zavisi od
celokupnog uspeha kanala. Svaki od ¢lanova treba jasno da zna koje je njegovo mesto i
uloga u kanalu, da koordinira svoje ciljeve i aktivnosti i saraduje sa ostalim ¢lanovima
kako bi se ostvarili ciljevi kanala kao celine. Preko medusobne saradnje mogu mnogo
bolje da razumeju, usluzuju i zadovoljavaju ciljno trziste. Nazalost, kanali distribucije se
Cesto posmatraju kao skup nezavisnih organizacija, obi¢no viSe zainteresovanih za
sopstvene kratkoro¢ne ciljeve, i u takvim okolnostima cesto dolazi do sukoba medu
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¢lanovima u kanalu. Kako bi kanal u celini dobro funkcionisao, potrebno je definisati
ulogu svakog ¢lana u kanalu, izgraditi solidno partnerstvo u poslu, osetljivo na potrebe
svakog Clana, stvoriti efikasni sistem komuniciranja i upravljati sukobima u kanalu.
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V. PRAKTICNI DEO - PROCES MARKETING PLANIRANJA | PRIMENA
MARKETING STRATEGIJA NA PRIMERIMA 1Z PRAKSE

Struktura ankete je sastavljena iz 28 pitanja koja su grupisana u 8 kategorija koje
pokrivaju sve oblasti relevantne za proces marketing planiranja i primenu marketing
strategija u savremenim preduze¢ima, to su:

1. Osnovne informacije o preduzecu i poslovni ciljevi;
2. Podaci o trzistu;

3.Podaci o konkurenciji;

4.Marketing plan;

5. Podaci o proizvodu;

6. Podaci o ceni;

7. Podaci vezani za promociju;

8. Podaci vezani za prodaju.

Na pitanja iz upitnika ispitanici su trebali da daju odgovore zaokruzivanjem a na druga da
sami napiSu odgovore. Istrazivanje je radeno sa ciljem da se sagledaju razlike u primeni
marketing aktivnosti, pre svega vezanih za proces marketing planiranja i primene
marketing strategija, u jedenoj stranoj 1 jednoj domacoj firmi na teritoriji opStine Bor.
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5.1. Rakita Exploration doo Bor

Rakita Exploration d.o.o. (Rakita) je srpska kompanija koja trenutno vrsi istrazne radove
u Timockoj Krajini u istocnoj Srbiji, blizu Bora. Rakita poseduje dozvolu za geoloska
istrazivanja za projekat Timok i u zajednickom je vlasnistvu kanadske rudarske
kompanije Nevsun Resources Ltd. (Nevsun) i kompanije Freeport-McMoRan
Exploration Corporation (Friport). lzvorno kompanija Rakita se bavi geoloskim
istrazivanjima i izgradnjom rudnika, ali se bavi i proizvodnjom plasti¢nih paleta za
skladiStenje geoloskih jezgara. Ovaj upitnik je uraden sa stanovsta proizvodnje paleta za
skaldiStenje geoloskih jezgara. Upintik je popunio PR ove kompanije Darko Stojadinivi¢.

| OSNOVNE INFORMACIJE O PREDUZECU | POSLOVNI CILJEVI
1. Kojim poslom se bavi vase preduzece:

., Kompanija ,, Rakita Exploration* bavi se proizvodnjom plasticnih paleta koja se koriste
za skladistenje jezgara u okviru geoloskih istrazivanja.

Geoloskim istrazivanjima se otkrivaju perspektivna rudna podrucja koja su od znacaja za
rudarstvo i buduc¢u eksploatacijiu.
2. Koje potrebe zadovoljava vaSe poslovanje u grani:

, Rec je o potrebama u oblasti geoloskih istrazivanja. Ova istraZivanja je nemoguce
realizovati bez plasticnih paleta za jezgra.

Iz navedenog se moZze zakljuciti kako Rakita Exploration svojom delatno$¢u ima izuzetan
doprinos u oblasti rudarstva i geoloskih istrazivanja.

3. Broj zaposlenih u vasem preduzecu:

Rakita Exploration zapoSljava 120 radnika. Veli¢ina je bitna karakteristika privrednih
subjektata. Ona u mnogome predodreduje njegov status, polozaj, te ekonomski i
organizacioni aspekt poslovanja. Prema broju zaposlenih Rakita Exploration doo Bor
spada u kategoriju srednjih privrednih druStava koje karakteriSe:

e Veci obim poslovnih aktivnosti 1 nivo raspolozivog kapitala u odnosu na mala
privredna drustva;

e Visi nivo tehnicke opremljenosti;

e solidna primena nauke i tehnike u poslovanju;

e vecinivo fleksibilbinosti nego velika privredna drustva;

¢ Relativno razvijena podela rada;

e U organizacionoj strukturi zastupljene su osnovne poslovne funcije;

4. Da li u okviru preduzeéa postoji marketing kao sluzba, odeljenje, ili poslove
marketinga obavlja pojedinac:

,, U kompaniji postoji Sluzba marketinga koja broji 5 zaposlenih.
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Sluzbu ¢ine mali broj radnika koji timski rade i efikasno i efektivno izvrSavaju marketing
aktivnosti u preduzecu.

5. Koja je kadrovska struktura vase marketing sluzbe ?
,,SVi zaposleni u marketing sluzbi imaju VSS.

Za kompaniju Rakita Exploration je va$no da ima uspostavljenu marketing sluzbu kako
bi uspesno mogla da odgovori na razne marketing izazove u dinami¢nim uslovima
trziSnog poslovanja. Kompanija u okviru marketing sektora ima petoro zaposlenih sa
VSS. Prema tome zaposleni u okviru marketing sektora ispunjavaju neophodne uslove za
obavljanje poslova iz oblasi marketinga.

6. Da li vaSa marketing sluzba mozZe da odgovori na sve zahteve savremenog
poslovanja:

a) Da b) Ne

Na zadato pitanje dat je potvrdan odgovor §to zna¢i da u kompaniji Rakita Exploration
smatraju da marketing da sluzba moze da se nosi sa izazovima savremenog poslovanja.

7.Dali je ikoliko marketing unapredio rad vasSeg preduzeca:

,»Plan marketinga koji se radi na godiSnjem nivou, uveliko je podigao nivo poslovanja
nase kompanije.*

Iz navedenog se moze zakljuciti kako u kompaniji Rakita Exploration vrednuju rad
marketing sluzbe i margeting smatraju znacajnim za svoje poslovanje. U sprvodenju
marketing aktivnosti na ciljnom trziStu oslanjau se na predhodno sastavljen makteing
plan.

8. Koji su vasi najvaZzniji ciljevi u naredne dve godine ?

a) Profitabilnost, b) Produktivnost, ¢) Zadrzavanje zaposlenih, d) ZapoSljavanje radnika,
e) Drugo, navesti:

U Kompaniji Rakita Exploration kao najvazniji cilj u naredne dve godine navode
produktivnost: ,, Imajuci u vidu da je puno stranih kompanija koje se bave geoloskim
istrazivanjima na podrucku Srbije, a jedino jos jedna kompanija u Nisu izraduje palete,
nas najvazniji cilj u naredne dve godine je produktivnost, odnosno da postignemo da
proizvedemo potreban broj paleta koje su potrebne tim kompanijama. Time céemo
sacuvati kredibilitet, saradnju i kupce. *

Pored toga §to se bavi geoloSkim istrazivanjima i izgradnjom rudnika, Rakita je jedna od
retkin kompanija u srbiji koja se bavi proizvodnjom paleta za skladiStenje geoloskih
jezgara. Ovakva relativno jedinstvena ponuda omogucava kompaniji da se izdvoji od
ostalih privrednih subjekata u svom okruZenju i ostvaruje konkurentsku prednost na
ciljnom trzistu.

I INFORMACUE O TRZISTU

1. Koje je vasSe ciljno trziste ?

., Nase ciljno trziste su strane kompanije koje se u Srbiji bave geoloskim istrazivanjima.
Kompanija Rakira Exploration ima dobro definisano ciljno trZiSte prema kome
usmeravaju poslovne i marketing napore. Ona posluje na industrijskom trzistu koje se
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razlikuje od trzista finalnih potroSaca. Poslovna trzista karakteriSe relativno mali broj
kupaca, koli¢ina koja se narucuje je velika i kupovine koje obavljaju organizacije su ¢esto
komplikovane i riskantne.

2. Da li vrSite istraZivanje trziSta - prikupljate i analizirate podatke i informacije o
potrosacima, dobavlja¢ima, posrednicima, konkurenciji ?

a) Da b) Ne

Na zadato pitanje dat je potvrdan odgovor. Kako bi se kreirala, komunicirala i isporucila
ponuda koja ima vrednost za potroSaCe, privrednim subjektima su redovno potrebne
relevantne, tatne i azurne informacije o trzistu. Naime, upravljanje marketingom, tj.
planiranje, organizovanje implementacija i kontrola, podrazumeva postojanje
odgovarajuce baze podataka i informacija o potroSac¢ima, konkurenciji i drugim akterima
na trziStu. Bez tacne, blagovremene i potpune informacije nema ni kvalitetne odluke.
Dobra informacija smanjuje rizik i neizvesnost i obezbeduje veci stepen stabilnosti u
poslovanju. Kompanija Rakita prema tome ima dobru osnovu za marketing odluke,
strategije i taktike kojima nastoje da se potrebe i Zelje potrosaca uspesnije i delotvornije
zadovolje od konkurencije i ostvare postavljeni ciljevi.

3. Na koji nacin pribavljate informacije o trziStu:

a) Kupovinom informacija od istrazivackih firmi, b) Pra¢enjem javnih aktivnosti
konkurenata, ¢) Komunikacijom sa poslovnim partnerima, d) Prikupljanjem i analizom
sekundarnih podataka, ) Sprovodenjem marketing istraZivanja

Kompanija Rakita Exploration pribavlja informacije o trziStu putem komunikacije 1
bliske saradnje sa poslovnim partnerima. Saradnja sa poslovnim partnerima je vazan
eksterni izvor informacija o kupcima, konkurenciji 1 ostalim akterima na trziStu. Te
informacije mogu posluziti za razumevanje stanja i odnosa na trziStu i predvidanje
budu¢ih promena te na taj nacin omoguéavaju planiranje i implementaciju marketing
strategija i taktika.

4. Na koji nacin ¢e ekonomska situacija uticati na vase poslovanje ? Da li aktuelnu
ekonomsku situaciju smatrate povoljnom ili nepovoljnom za poslovanje vaSeg
preduzeéa i kakva su vasa o€ekivanja u narednom periodu ?

,Imajuci u vidu da kompanije sa kojima saradujemo raspolazu stranim kapitalom,
aktuelna ekonomska situacija nema uticaja na nase poslovanje. Posto su se intenzivirali
poslovi u pogledu geolosSkih istrazivanja u Srbiji, ocekujemo jos bolje poslovanje.

Kompanija Rakita Exploration pokazuje da na osnovu sprovedenih istraZivanja trZista
dobro poznaje ekonomsku situaciju u srbiji i Sire. Ona vodi ratuna o promenama koje se
odvijaju u poslovnom, politickom i ekonomskom, socijalnom i tehnoloskom okokruzenju
I nastoji da iskoristi povoljne prilike/$anse koje eskterno okruzenje pruza.

5. Za koji procenat smatrate da moZete povecati trziSno ucesce ?
a) 10-25 %, b) 25-50 %, c) 50-100 %

Kompanija Rakita, uzimaju¢i u obzir ekonomsku situaciju, smatra realnim da poveca
svoje trzisSno ucesce za 10-25% Sto odgovara ciljevima koje imaju privredni subjektu
srednje vecli¢ine. Kompanija rakita je svesna svojih prilika na trZiStu ali u isto vreme ne
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precenjuje svoje interne sposobnosti i resurse i nastoji da ih usmeri ka postizanju realnih
1 dostiznih ciljeva.
I11 PODACI O KONKURENCUI

1. Da li pratite i analizirate aktivnosti konkurenata- uporedujete svoje proizvode,
cene, kanale i reklame sa onima koje ima neposredna konkurencija; da li reagujete
na njihove aktivnosti, ili konkurenciju ne smatrate previSe vaZnom za vaSe
poslovanje ?

,Apsolutno pratimo i analiziramo konkurenciju. Svaka konkurencija je bitna i treba
pratiti njena kretanja. Kompanija ima i uoblicene planove ukoliko konkurencija povuce
odredene poteze koji mogu na neki nacin ugroziti nase poslovanje. *

Analiza konkurencije podrazumeva kontinuirani proces preispitavanja sopstvene pozicije
na odabranom ciljnom trziStu. Privredni subjekti porede cene, analiziraju troskove,
kvalitet ponude, strateske ciljeve, poslovnu politiku, tehnologiju, kori§¢enost kapaciteta,
marketing akcije i ostale poslovne odluke svojih konkurenata i prilagodavaju svoje
poslovanje u skladu sa tim.

Kompanija Rakita Exploration o€ito aktivno prati i analizira poteze svojih konkurenata,
Sto je preduslov uspe$nog nadmetanja izmedu ucesnika na trzistu. Izuzetno je pohvalno to
Sto svoje odgovore na poteze konkurenata u kompaniji Rakita Exploration zasvivaju na
unapred predvidenim planovima koji im omogucéavaju da se uspesno odbrane, ali isto
dako deluju ofanzivno, predvide njihove buduée poteze i tako osvaruju konkurentsku
prednost na odabranom ciljnom trzistu.

2. Na koji naéin odvajate svoju ponudu od ponuda konkurenata:

a) Nizom cenom, b) Kvalitetom proizvoda, c¢) Karakteristikama proizvoda, d) Sirinom
asortimana, €) Prodajnim uslugama: kredit, garancija i servis, tehnicka podrska i saveti,
besplatna dostava i ugradnja, e) Drugo, navedite:

Kompanija rakita pozicionira svoju ponudu na trziStu tako $to nudi kvalitetan proizvod
(plasti¢ne palete za skladiStenje geoloskih jezgara) i kupcima pruza prodajne usluge
kojima se diferencira u odnosu na konkureciju i stimuliSe traZznju od strane novih i
postojecih kupaca. Kao §to je ve¢ navedeno komanija rakita je jedan od retih proizvodaca
ovih paleta, te jedinstvena ponuda isto tako predtavlja vazan diferencijalni faktor ove
kompanije.

IV MARKETING PLAN

1. Da li imate marketing plan koji usmerava vase marketing napore ?

a) Da, b) Ne

Kompanija Rakita Exploration vrSi izradu marketing plana kao formalnog pisanog
dokumenta kojim se preciziraju planske akcije u odredenom vremenskom periodu ili
poslu radi postizanja marketing ciljeva. Marketing plan je sastavni deo ukupnog plana

preduzeca i1 blisko je povezan sa ostalim funkcionalnim planovima. On je glavni
instrument u usmeravanju i kori$¢enju ukupnog marketing napora.
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2. Da li imate godiSnji budZet za marketing ?
a) Da b) Ne

Kompanija Rakita Exploration ima godiSnji budZzet za marketing, koji predstavlja
finansijsku osnovu za realizaciju niza aktivnosti iz oblasti marketinga.

V PODACI O PROIZVOU

1. Koji je primarni razlog zbog kojeg kupci kupuju vas proizvod ili uslugu ?
(Kvalitet i karakteristike proizvoda, stil, dizajn, marka, prodajne usluge)

., Najpre kvalitet. Proizvod izradjujemo od posebne plastike i veoma je izdrzljiv. Ono Sto
nas izdvaja od konkurencije je i prodajna usluga. “

Kvalitet je jedno od glavnih strateskih sredstava koje marketing struénjaci koriste za
pozicioniranje proizvoda na trzitu i diferenciranje u odnosu na konkurenciju. Kvalitet
ima direktne posledice na sudbinju proizvoda i usko je povezan sa vredno$éu i
satisfakcijom za potrosace.

2. Sta je ono $to trenutno nemate u svojoj ponudi a §to bi vasi kupci Zeleli ?

‘

., Metalne palete za skladistenje geoloskih jezgara. *

Iako navedenu karakteristiku jo§ uvek nemaju kod svog proizvoda kompanija Rakita
Exploration vodi racuna o atributima proizvoda koje potrosaci Zele, i teze da uanprede
svoju ponudu. Oni u svom poslovanju vrednuju potrosace i nastoje da identifikuju,
anticipiraju i zadovolje potrebe i zahteve potroSaca te da sa njima razvijaju dugoro¢ne i
profitabilne odnose

VI PODACI O CENI

1. Koje faktore uzimate u obzir kod donosenja odluka o formiranju cena proizvoda
i usluga, zaokruziti dva od Cetiri za vas najvaznija faktora:

a) Poslovni ciljevi, b) Troskovi poslovanja, c¢) Platezno sposobna traznja-maksimalna
cena koju su kopci spremni da plate za proizvod, d) TroSkovi, cene, kvalitet ponude
konkurenata i njihove reakcije na promene cena.

Kompanija Rakita Exploration u donoSenju odluka o formiranju cena najviSe uzima u
obriz poslovne ciljeve (opstanak, maksimiziranje trenutnog profita, povecanje trzisnog
ucesc¢a, odrzavanje nivoa prodaje, poboljSanje korporativnog imidza, vodstvo u kvalitetu
proizvoda) i troskove poslovanja.

Na osnovu datih odgovora moZe se zakljuciti kako Kompanija Rakita Exploration za
proizvod paleta za skaldistenje geoloskih jezgara primenjuje troskovni pristup formiranju
cena proizvoda, pri ¢emu u obzir uzima zadate poslovne ciljeve 1 visinu troskova.

V11 PODACI VEZANI ZA PROMOCHIU
1. Koje oblike promocije koristite u svom poslovanju:

a) Oglasi u Stampi, b) Oglasi na radiju, ¢) Oglasi na televiziji, d) Oglasi na internetu, e)
Promotivni materijali: broSure, kalendari, vizit karte, rokovnici i drugo, f) Spoljna
propagandna sredstva, @) konferencije za novinare, h) Pisane publikacije i materijali:
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godisnji izvestaji, Clanci, interne novine, i) Javne aktivnosti i akcije, j) sponzorisanje, k)
uces¢e na sajmovima i privrednim izlozbama

Kompanija Rakita Exploration u oblasti promocije koristi promotivni materijal kako bi
industijske kupce i partenre upoznala sa svojom ponudom i podsetila ih na njihove
ciljeve, karakteristike i kvalitete koje nude.

e Kompanija Rakita ucestvuje i na sajmovima i privrednim izlozbama. Rec¢ je o
posebnim dogacajima i manifestacijama koje omogucavaju susrete kupaca i
prodavaca na odredenom mestu i vremenu. Privredni subjekti koriste sajmove i
privredne izlozbe radi sticanja novih kontakata, identifikovanja potencijalnih
kupaca i njihovih zahteva, za promovisanje i prodaju novih i postojecih
proizvoda, za uvecanje svog imidza, procenu konkurentskih proizvoda i strategija,
dobijanje novih ideja i otkrivanje novih primena postojec¢ih proizvoda.

e Pored promotivnog materijala i uceS¢a na sajmovima i privrednim izlozbama,
kompanija Raktia kao instrument za prenoSenje poruka javnosti koristi i
sponzorisanje. Sponzorisanje je strateSko marketing orude koje sponzoru
omogucava da efikasno dopre do ciljne publike i jaca ili odrZzava korporativni i
imidz proizvoda. Sponzori imaju $irok spektar entiteta, aktivnosti koje mogu da
sponzoris$u ukljucujuéi sport, umetnost, drustveno korisne aktivnosti, pojedinacne
liénosti, dogadaje, takmicenja, sajmove i izlozbe.

e Komanija Raktia dakle smatra vaznim da razvija konstrukivne odnose sa svojim
kupcima i partnerima, da svoju ponudu uspeSno predstavi ciljnom trziStu, da
razvija korporativni imidZ i da gradi dobre osnose sa ostalim pripadnicima
javnosti.

2. Da li imate svoj internet sajt
a) Da, b) Ne
Kompanija Rakita Exploration ima savremen, informativan i azuran Web sajt.

3. U koje svrhe koristite svoj internet sajt:

a) Da predstavite svoju ponudu trzistu, b) Da efikasno pozicionirate svoju marku na
trziStu u odnosu na konkurenciju, c) Sprovodite integrisane promotivne kampanje, €)
Dodete do novih kupaca i sa njima razvijate dobre odnose, f) predstavite istoriju
preduzeca i ciljeve poslovanja, plasirate informacije iz Zzivota i rada preduzeca,
predstavite najvece poslovne poduhvate i uspehe i jacate svoj imidz u javnosti.

Kompanija rakita Exploration Kkoristi Internet da svoju ponudu predstavi trzistu, efikasno
pozicionira svoju marku na trziStu u odnosu na konurenciju, sprovodi integrativne
procione kampanje, dode do novih kupaca i sa njima razvija dobre odnose. Web sajt je
sredstvo koje omogucava organizacijama da se po niskoj ceni obrate Sirokoj javnosti,
prezentuju novine, dogadaje 1 aktivnoti.
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4. Da li va§ promotivni materijal ima naznaéenu internet adresu — internet stranicu
ili drusStvene mreze ?

a) Da, b) Ne

Kompanija raktia ima u svom promotivnom materijalu navedenu internet stranicu, $§to
zanci da u oblasti promocije primenjuje koncept integrisanih marketing komunikacija.
Integrisane marketing komunikacije predstavljaju sistem pomocu kojeg kompanije
koordiniraju svoje marketing komunikacije da bi saopstile jasnu, doslednu, uverljivu i
konkurentnu poruku o organizaciji i njenim proizvodima. Integrisane marketing
kominikacije povezuju sve oblike promocije tako da svaka poslata poruka, putem bilo
kog medija, bude u skladu sa ostalim.

5. Da li koristite e-mail u komunikaciji sa klijentima:
a) Da, b) Ne

Kompanija rakita exploration u poslovnim komunikacijama primenjuje e- mail. E- mail je
mrezni servis koji omogucava slanje i primanja elektronskih poruka razli¢itog sadrzaja.
Njegova prednsot se ogledaju u tome §to je jednostavan za sastavljanje i presonalizaciju i
ima globalni domet te je zbog toga glavni instrument direktne komunikacije marketara
preko interneta.

6. Na koji naéin procenjujete uspeh preduzetih promotivnih aktivnosti na trzistu ?

a) Prema broju novih kupaca, b) prema ostvarenom obimu prodaje, b) Broju telefonskih
poziva, ¢) Broju e-mail upita ili odgovora, d) Broju pregleda internet stranica, €) Broju
komentara na druStvenim mrezama, f) Drugo, navesti

Kompanija Rakita Exploration prikuplja podatke o rezultatima sprovedenimh
promotivnih aktivnostima na osnovu ostvarenog obima prodaje. Mozda bi u ovoj oblasti
mogla da proSiri aktivnosti na prikupljanju podataka o preduzetim promotivnim
aktivnostima, budu¢i da ima i internet stranicu i u poslovnoj korespondeciji koristi e-
mail.

V11l PODACI VEZANI ZA PRODAJU

1. Na koji na¢in plasirate svoje proizvode i usluge na trziStu:

,,Svoje proizvode plasiramo na trzistu direktnom dogovorenom prodajom kompanijama
koje se bave geoloskim istrazivanjima. “

Kompanija Rakita Exploration Kkoristi direktni kanal prodaje za plasman svojih
proizvoda. Ona ima svoje prodajno osoblje koje kontaktira poslovne kupce, prodaje
proizvode i sa njima razija profitabilne odnose. Kako bi obavilo prodajne aktivnosti
kompanija vrsi izbor, osposobljavanje, nadgledanje i motivisanje svog prodajnog osoblja.
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5.2. Grafomed Trade doo Bor

cen e

| OSNOVNE INFORMACIJE O PREDUZECU I POSLOVNI CILJEVI
1. Kojim poslom se bavi vase preduzece:

Grafomed Trade se bavi grafickom i izadavalackom delatnoscu.

2. Koje potrebe zadovoljava vaSe poslovanje u grani:

Grafomed Trade zadovoljava potrebe Stampanja knjiga, udzbenika, novina, Casopisa,
raznog promotivnog materijala i drugo.

3. Broj zaposlenih u vasem preduzecu:

Grafomed Trade zaposljava 12 zaposlenih. Prema broju zaposlenih Grafomed Trade
spada u mala privredna drustva, ¢ije su osnovne karakteristike:

Mali obim poslovanja

Raspolazu relativno skromnom imovinom

Poseduju visok stepen fleksibilnosti u poslovanju

Obavljaju poslove koji su nerentabilni za srednja i velikia privredna drustva
Upros¢ena organizaciona struktura, jednostavna organizacija rada, mali udeo
administracije

4. Da li u okviru preduzeéa postoji marketing kao sluzba, odeljenje, ili poslove
marketinga obavlja pojedinac:

U Grafomed Trade su naveli kako poslove marketinga obavlja pojedinac.
5. Koja je kadrovska struktura vase marketing sluzbe ?

,Jedna osoba sa srednjom strucnom spremom i preko 20 godina iskustva u grafickoj
delatnosti.*

6. Da li vasa marketing sluzba moZe da odgovori na sve zahteve savremenog
poslovanja:

a) Da b) Ne

Na postavljeno pitanje dat je potrvrdan odgovor. U preduzec¢u Grafomed Trade aktivnosti
iz oblasti marketinga obavlja pojedinac sa srednjim sru¢nim obrazovanjem i iskustvom u
grafickoj delatnosti. S obzirom na delatnost koju obavlja i obim poslovanja u Grafomed

Trade smatraju da imaju marketing znanje 1 veStine potrebne da izadu na kraj sa
zahtevima trzista.

7. Koji su vasi primarni proizvodi ili usluge koje pruzate:

., Usluge stampanja knjiga, casopisa, promotivnog materijala, stampe velikih formata,
poslovnih obrazaca, ... “

Prema tome u Grafomed Trade imaju Sirok asortiman proizvoda i usluga u okviru
Stamparsko-graficke delatnosti.
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8. Koji su vasi najvazniji ciljevi u naredne dve godine ? a) Profitabilnost, b)
Produktivnost, ¢) Zadrzavanje zaposlenih, d) Zaposljavanje radnika, ¢) Drugo, navesti:

Grafomed Trade kao najvaznije ciljeve navodi profitabilnost, produktivnost, zadrzavanje
zaposlenih 1 zaposljavanje novih radnika. Moglo bi se zakljuciti kako u Grafomed Trade
imaju zelju da unaprede svoje posolvanje u svim znacanim oblastima.

Il INFORMACIJE O TRZISTU
1. Koje je vaSe ciljno trziSte ?
,»Sve grane privrede su ciljno trziste Stamparije.*

Prema tome u grafomed Trade svoje proizvode i usluge prilagodavaju potrebama i
zeljama individualnih kupaca iz svih privrednih delatnosti.

2. Da li vrSite istraZivanje trzista ?
a) Da, b) Ne

Grafomed trade vrSi istraZivanje trZiSta kojim prikupljaju i1 analiziraju podatke 1i
informacije o potrosacima, dobavljacima, posrednicima i konkureciji. Ovaj podatak je
ohrabruju¢ budué¢i da na osnovu dobijenih informacija i podataka mogu da donose
racionalne poslovne odluke.

3. Na koji nacin pribavljate informacije o trziStu:

a) Kupovinom informacija od istrazivackih firmi, b) Pracenjem javnih aktivnosti
konkurenata, ¢) Komunikacijom sa poslovnim partnerima, d) Prikupljanjem i analizom
sekundarnih podataka , ) Sprovodenjem marketing istrazivanja — anketno istrazivanje
kroz li¢ni intervju, telefonski intervju, upitnik postom i ispitivanje putem interneta.

U grafomed Trade inforamcije o trZiStu prikupljaju pracenjem javnih aktivnosti
konkurenata, komunikacijom sa poslovnim parterima i prikupljanjem i analizom
sekundarnih podataka (godiSnjih izveStaja i drugih publikacija, stru¢ne literature i
rezultata ranijih istraZivanja). U grafomed Trade aktivno prate stanje i promene na trziStu
i svoje poslovanje usaglasavaju sa okolnostima koje na njemu vladaju.

4. Na koji nacin ¢e ekonomska situacija uticati na vase poslovanje ? Da li aktuelnu
ekonomsku situaciju smatrate povoljnom ili nepovoljnom za poslovanje vaseg
preduzeca i kakva su vasa ocekivanja u narednom periodu ?

., Situaciju smatram povoljnom za poslovanje naseg preduzeca, mada se uvek moze bolje.
Stalnim osavremenjivanjem teZimo da smanjimo troskove proizvodnje i nastojimo da
budemo konkurentni u regionu. “

Dobijeni odgovor potvrduje da u Grafomed Trade nastoje da rastu i razvijaju se odnosno
postizu bolje rezultate u svom poslovanju. Tako neSto smatraju realnim zbog povoljne
ekonomske situacije na trzistu graficko-izdavalacke delatnosti.

Za vaznim smatraju da svojom ponudom zadovolje potreba kupaca bolje od konkurenata.
Prednost u odnosu na konkureciju, na nivou regiona, traze da postignu time $to ¢e pronaci
nove nacine smanjenja troSkova i uvodenjem savrememenih tehnologija u poslovanju.

136



5. Za koji procenat smatrate da moZete povecati trziSno ucesce ?
a) 10-25 %, b) 25-50 %, c) 50-100 %

U Grafomed Trade smatraju realnim da mogu da povecaju trzisno ucesce za 10-25% Ovo
trziSno ucesc¢e je realno s ozirom na veli¢inu Grafomed Trade i1 uslove koji vladaju na
trzistu.

111 PODACI O KONKURENCIJI

1. Da li pratite i analizirate aktivnosti konkurenata - uporedujete svoje proizvode,
cene, kanale i reklame sa onima koje ima neposredna konkurencija; da li reagujete

na njihove aktivnosti, ili konkurenciju ne smatrate previSe vaZnom za vaSe
poslovanje ?

U grafomed Trade navode kako aktivno prate aktivnosti konkurenata, u odnosu na njih
porede troskove, cenu, kvlalitet ponude proizvoda i usluga, kanale i reklamu, i tako
pokusavaju da predvide njihove buduce poteze te da uslade svoje poslovanje.

2. Na koji nadin odvajate svoju ponudu od ponuda konkurenata:

a) Nizom cenom, b) Kvalitetom proizvoda, c¢) Karakteristikama proizvoda, d) Sirinom
asortimana, e) Prodajnim uslugama: kredit, garancija i servis, tehni¢ka podrska i saveti,
besplatna dostava i ugradnja, ) Drugo, navedite:

Grafomed Trade pozicionira svoju ponudu na trziS§tu na osnovu kvaliteta proizvoda i
Sirine asortimana. Kvalitet ponude ostvaruju osavremenjavanjem tehnologije, dok mu
Sirok asoriman omogucava da posluje fleksibilno i ponudu prilagodava zahtevima
individualnih kupaca.

IV MARKETING PLAN
1. Da li imate marketing plan koji usmerava vase marketing napore ?
a) Da, b) Ne

Grafomed Trade nema marketing plan. Imaju¢i u vidu karakterisitke delatnosti, obim
posla, regionalno trziSte na kome posluju 1 kvalifikacionu strukruru sa kojom raspolazu
izrada marketing plana nije prioritetna za Grafomed Trade.

2. Da li imate godis$nji budZet za marketing ?
a) Da, b) Ne

U grafomed Trade nemaju predvideni godiSnji marketing budZet ve¢ odluke o
promotivnim akivnostima donose neplanirano.

V PODACI O PROIZVODU

1. Koji je primarni razlog zbog kojeg kupci kupuju va$ proizvod ili uslugu ?
(Kvalitet i karakteristike proizvoda, stil, dizajn, marka, prodajne usluge)

,» Kvalitet i brzina pruzanja usluga, dug vek postojanja i zadovoljstvo kupaca.,,

137



VI PODACI O CENI

1. Koje faktore uzimate u obzir kod donosenja odluka o formiranju cena proizvoda
i usluga, zaokruziti dva od Cetiri za vas najvaznija faktora:

a) Poslovni ciljevi, b) Troskovi poslovanja, c) Platezno sposobna traznja, d) TroSkovi,
cene, kvalitet ponude konkurenata i njihove reakcije na promene cena.

Preduzece Grafomed Trade u donoSenju odluka o formiranju cena proizvoda i usluga
najviSe uzima u obriz poslovne ciljeve (opstanak, maksimiziranje trenutnog profita,
povecanje trziSnog ucescéa, odrzavanje nivoa prodaje, poboljSanje korporativnog imidza,
vodstvo u kvalitetu proizvoda) i troskove poslovanja.

Na osnovu datih odgovora moze se zakljuciti kako preduzece Grafomed Trade
primenjuje troskovni pristup formiranju cena proizvoda i usluga, pri ¢emu u obzir uzima
zadate poslovne ciljeve i visinu tro§kova. Buduc¢i da nastoje da pronadu naéine da smanje
troskove poslovanja i budu konkurentni u regionu mogli bi da sa troSkovnog predu na
trzi$ni/netroSkovni pristup formiranja cena, gde se polazi od potreba i percepcija
potrosac¢a 0 vrednosti proizvoda kako bi se utvrdila ciljna cena i ide se unazad ka
troSkovima poslovanja i dobiti. Na taj nacin ¢e moc¢i da ponude proizvode i usluge po
niZoj cene, postignu vecu satisfakciju kod potrosaca i budu konkurentni na trzistu.

VII OSNOVNI PODACI O PROMOCIJI
1. Koje oblike promocije koristite u svom poslovanju:

a) Oglasi u Stampi, b) Oglasi na radiju, ¢) Oglasi na televiziji, d) Oglasi na internetu, ¢)
Promotivni materijali: broSure, kalendari, vizit karte, rokovnici i drugo, f) Spoljna
propagandna sredstva: plakati, table, bilbordi, flajeri, g) konferencije za novinare, h)
Pisane publikacije i materijali: godis$nji izvestaji, ¢lanci, interne novine, i) Javne
aktivnosti i akcije, k) ucesc¢e na sajmovima i privrednim izlozbama

Grafomed Trade od oblika promocije primenjuje javne aktivnosti i akcije (donacije,
dobrotvorni rad, ulaganja u fondove, pomo¢ ugrozenima) i sponzorisanje. Grafomed
Trade kroz ove aktivnosti nastoji da jaca svoj imidZ u javnosti, stvara pozitivan pulicitet i
efikasno dode do ciljne publike.

2. Da li imate svoj internet sajt ?
a) Da, b) Ne

Grafomed Trade nema svoj internet sajt. Ova Cinjenica nije naro€ito povoljna buduci da
je u savremenim uslovima poslovanja prisustvo na internetu vazan faktor trZiSnog uspeha.
To je ogledalo organizacije i nacin da relativno pristupa¢no predstavi svoje ciljeve,
istoriju, i ponudu lokalnom i Sirem trzistu.

3. Da li koristite e-mail u komunikaciji sa klijentima:
a) Da, b) Ne
U grafomed Trade koriste e-mai za korespondenciju sa klijentima.

4. Na koji nadin procenjujete uspeh preduzetih promotivnih aktivnosti na trzistu ?
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a) Prema broju novih kupaca, b) prema ostvarenom obimu prodaje, b) Broju telefonskih
poziva, ¢) Broju e-mail upita ili odgovora, d) Broju pregleda internet stranica, e) Broju
komentara na druStvenim mrezama, f) Drugo, navesti

U Grafomed Trade procenjuju rezultate preduzetih promotivnih aktivnosti prema
ostvarenom obimu prodaje. Aktivnosti u oblasti prikupljanja rezultata sprovedenih
promotivnih aktivnosti bi trebalo da malo proSire. Rezultete bi trebali da mere prema
broju telefonskih poziva, e-mail upita i odgovora, broju poseta kupaca i slicno.

VIII PODACI VEZANI ZA PRODAJU
1. Na koji nac¢in plasirate svoje proizvode i usluge na trziStu:

Preduzece Grafomed Trade koristi direktan kanal prodaje za plasman proizvoda i usluga
na trzistu.
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Istrazivanje u okviru ovog rada je sprovedeno u dva razliCita preduzeca, u stranoj
kompaniji Rakita Exploration i u domacoj firmi Grafomed Trade, koje posluju na
podrucju borske opstine. Kompanija Rakita Exploration ima 120 zaposlenih, dok je broj
zaposlenih u Stampariji Grafomed Trade deset puta manji. Prva firma se moze porediti sa
poznatim svetskim kompanijama srednje veliCine, dok je druga firma karakteristicna za
najveci broj privrednih subjekata u nasoj zemlji. Ova dva primera nam jasno ukaziju na
razliCite standarde koji vladaju u razijnim privredama dok je druga karakteristicna za
Srbiju koja je joS uvek zemlja u tranziciji 1 koja se suoCava sa brojnim ekonomskim
problemima. I dok kompanija Rakita tezi da preraste u veliku kompaniju, Stamparija
nastoji da sacuva svoje sadasnje pozicije na regionalnom trziStu. Kompanija Rakita u
svom poslovanju primenjuje marketing koncept, dok je naSa praksa u pogledu
implementacije marketig koncepcije siromasnija. Marketing se kod nas ne razume
dovoljno 1 ne shavta se u potpunosti njegova uloga u trziSnoj orijentaciji preduzeca. U
nasim organizacijama sporo nestaju proizvodna i prodajna orijentacija i analogno tome,
sporo se afirmiSe marketing funkcija u pravom smislu. Ohrabruje ¢injenica da je
zajednicko i za jednu i za drugu firmu bez obzira na ove velike razlike teznja da unaprede
svoje rezultate u poslovanju i poboljsaju kvalitet proizvoda i usluga, na sve zahtevnijem
domacem i stranom trzistu.
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