Marketing

6. Glava MARKETING MIKS

6.1. Marketing miks

Marketing miks predstavlja kombinaciju kontrolisanih instrumenata marketinga kojima se koristi
poslovna organizacija kako bi postigla oekivani nivo prodaje na ciljnom trzistu. Marketing miks
se koristi u strategijske svrhe da se obezbedi pravi proizvod sa pravom cenom na pravom
mestu u pravo vreme i sa pravom promocijom, a sa ciliem da se uveca profit i ostvare bolji
rezultati od konkurencije.
NajCesca klasifikacija elemenata marketing miksa je 4P:

e Proizvod (Product);

e Prodajna cena (Price);

e Distribucija i prodaja (Place);

e Promocija (Promotion).
Savremene definicije marketinga su doprinele da pored 4 osnovna instrumenta postoje i 3C:

e Obezbedenje dugorocnih interesa potrosaca (Consumerism);

e Kontrola i racionalno koriséenje resursa (Control);

e Ocuvanje okoline (Conservation).
U skorije vreme, marketing autori su prosirili 4P i kod organizacija u usluznim delatnostima na
7P sledec¢im elementima :

e Ljudi (People);

e Proces pruzanja usluga (Proces);

e FiziCka sredina u okviru koje se usluga pruza (Physical evidence).
Pored klasi¢nih 4P marketing miksa, u praksi se uglavnom vrSi kombinacija viSe instrumenata
(pakovanje kod potro3nih dobara moZe biti vazna i za kupca a i moZe se koristiti za promociju).
Optimalan miks marketinga obuhvata kreativno uskladivanje dodatnih postupaka ili elemenata,
tako da proizvod ili usluga budu trziStu ponudeni pod najpovoljnijim uslovima, radi postizanja
cilieva organizacije. Kombinacija instrumenata marketing miksa uslovljena je karakterom
proizvoda/usluga i situacija na trziStu. Miks marketinga ima 2 osnovne grupe zadataka:
komunikacijske i operativne.
Komunikacijski zadaci imaju za cilj da stvore takve uslove da proizvod na trZistu sretne kupca.
Proizvod treba uciniti dostupnim kupcima i treba kod kupca izazvati zelju da kupi taj proizvod.
Operativni zadaci imaju za cilj da stvore uslove da dodje do razmene, odnosno transakcije.
Kombinacijom instrumenata marketing miksa treba otkloniti eventualna ograniCenja. Krajnji
rezultat zajedni¢kog delovanja komunikacijskih i operativnih zadataka je postignut ako kupci pod
najpovoljnijim uslovima dodu do potrebnog proizvoda, a preduzece ostvari odgovarajuci profit.
Komunikacijski i operativni zadaci moraju biti medusobno konzistentni. Zajedno su usmereni u 3
glavna pravca, ka :

e Upoznavanju kupca sa proizvodom

e Stvaranju Zelje kod kupca da kupi proizvod

e Odrzavanju ravnoteze izmedu proizvodnje i plasmana
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6.2. Proizvod kao instrument marketing miksa

Proizvod je jedan od instrumenata marketing miksa preko koga preduzece uskladuje svoje
mogucnosti sa potrebama i zahtevima potroSaca. Nastaje kao rezultat hapora svih zaposlenih u
preduzecu da se odgovori zahtevima i potrebama trZiSta. Proizvod je materijalizovan rezultat
ljudskog rada koji se moZe ponuditi na trziStu, radi zadovoljenja potreba i Zelja kupaca.
Zadovoljavanjem tih potreba i Zelja, preduzecCe ostvaruje svoje cilieve na trziStu. Stoga je
posebno vazno da svako preduzece posveti posebnu paZnju svojim proizvodima. Preduzece
mora da proizvodi ono $to maksimalno zadovoljava potrebe kupaca. Bitho je da se u kreiranju i
prozvodnji proizvoda polazi od potreba i zahteva potroSaca. Pri tome, treba imati u vidu da se u
uslovima veoma brzih promena na trziStu, potrebe i zahtevi stalno menjaju, te proizvod mora
stalno da se usavrSava i inovira. Karakteristike proizvoda su :

o FiziCke karakteristike - vezuju se za oblik postojanja

e Funkcionalne karakteristike - podrazumevaju upotrebnu vrednost

o Simbolicke karakteristike - obuhvataju dizajn, pakovanje, modnu liniju
Fundamentalna karakteristika proizvoda je sustina proizvoda i njime se odgovara na pitanje Sta
kupac stvarno kupuje i koji problem zeli da reSi kupovinom proizvoda. Proizvod se posmatra kao
ponavljanje usluge koja reSava problem. Uloga marketinga je da otkrije skrivene potrebe koje
proizvod moze da zadovolji i da to akcentira, a ne sve aspekte proizvoda.
Mora biti definisana i odgovaraju¢a politika povlaenja proizvoda sa trziSta. Zaposleni u
marketingu moraju znati u kojoj fazi zivotnog ciklusa je njihov proizvod i u zavisnosti od toga
prilagodavaju elemente marketing miksa raznim fazama.

6.2.1. Miks proizvoda (asortiman)

Miks proizvoda (asortiman) €ini skup svih linija proizvoda i artikala koje odredeni ponuda¢ nudi
kupcima na prodaju.
Miks proizvoda se sagledava na osnovu sledecih karakteristika:
 Sirina proizvoda obuhvata broj razlicitih linija proizvoda koje ima preduzece.
e Dubina se odnosi na broj varijeteta koji pruza svaki pojedinacni proizvod.
¢ DuZina linije proizvoda obuhvata ukupan broj artikala u miksu proizvoda koji se
nudi trzistu.
e Konzistentnost miksa proizvoda odnosi se na nivo povezanosti razli€itih linija
proizvoda u krajnjoj potroSnji, proizvodnom procesu, kanalima prodaje i
promocije.
Dodavanjem novih linija proizvoda prosSiruje se miks proizvoda, a preduzece diverzifikuje svoje
poslovanje. Preduzeée produzavanjem postojeCe linije proizvoda, odnosno dodavanjem
proizvoda, razvija strategiju pozicioniranja postojeceg miksa. Linijjom proizvoda najéesce
upravlja director. Da bi uspesSno upravljao potrebne su mu najmanje dve vrste informacija. Prve
se odnose na prodaju i profit koji se ostvaruje po svakom proizvodu u liniji proizvoda. Druge se
odnose na konkurenciju i poloZaj na trzistu.

6.2.2. Klasifikacija proizvoda u marketingu

Za marketing je od posebnog znac€aja da izvrSi klasifikaciju proizvoda. Klasichom metodom
klasifikacije je izvrSena podela proizvoda na sredstva za proizvodnju i za potroSnju.

Sredstva za proizvodnju obuhvataju sredstva za rad, predmete rada, pomoéne i druge
materijale potrebne za proizvodnju. Sredstva za rad su masine, oprema i instrumenti. Predmeti
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rada su sirovine i poluproizvodi. Ona se koriste za proizvodnju novih proizvoda, pa se zovu i
dobra reprodukcione potro3nje.

Sredstva za potroSnju su materijalna dobra koja upotrebom zadovoljavaju potrebe pojedinca ili
preduzeca. Obi¢no se nazivaju i proizvodi Siroke ili finalne potroSnje. Mogu biti:

¢ Obiéna dobra koja kupci kupuju svakodnevno, neposredno i uz minimalni napor
pri kupovini (hleb, mleko, novine).

e Posebna dobra koja kupac ne kupuje Cesto i pre nego Sto donese odluku o
kupovini prikuplja informacije o asortimanu ponude, na osnovu kojih vrsi selekciju
proizvoda i dobavljata. To su dobra sa trajnijom upotrebom (automobil,
namestaj, aparati za domacinstvo).

e Specijalna dobra kupuju se u izuzetnim prilikama ili ih kupuju kupci visoke
kupovne moci spremni da plate visoku cenu (visoka moda, parfemi, posebne
marke automaobila).

Sa aspekta marketinga €esto se koristi i klasifikacija na:
e Industrijska dobra - koriste preduzeéa za dalju proizvodnju.
e PotroSna dobra - koriste individualna lica za podmirenje li¢nih potreba. Dele se
na jednokratna i trajna potrosna dobra.
e Usluge - nematerijalizovani proizvodi koji se nude kupcima kako bi zadovoljili
neku svoju potrebu. Neodvojive su od izvrsioca, neopipljive i prolazne.

6.2.3. Osnovna obeleZja proizvoda

Vazna obeleZja proizvoda su: dizajn, funkcionalnost, pakovanije i etiketiranje, usluge u vezi sa
proizvodom, kvalitet i robna marka.

6.2.3.1. Dizajn proizvoda

Dizajn je vaZzna komponenta proizvoda. To je obeleZje koje, pre svega, treba da doprinese
odredivanju i povezivanju spoljnih svojstava proizvoda, a radi izgradivanja li€nog stila proizvoda,
sa namerom da privu€e Sto veci broj potencijalnih kupaca. Pod industrijskim dizajnom
podrazumevamo aktivnosti Ciji je cilj kreativna primena naucnih saznanja iz oblasti umetnosti,
primenjenog slikarstva, kao i svih saznanja iz oblasti inZzenjerstva i veStina oblikovanja
proizvoda u definisanju proizvoda namenjenog zadovoljenju potreba potroSaca. Dizajn
predstavlja vizuelno, funkcionalno i kvalitativno oblikovanje sveukupnih uslova Zivota ljudske
zajednice. Dizajn treba da ima i psiholoSku komponentu, odnosno da bude dopadljiv
potroSacima. Posmatran sa aspekta marketinga, dizajn je strategijska komponenta proizvoda
koja treba da obezbedi harmoniju boja, izgleda, stila i funkcionalnosti proizvoda. Dizajn ima i
ekonomski aspekt koji se ogleda u visini troSkova koji prate svaku od pomenutih komponenti
dizajna. Pri oblikovanju proizvoda dizajner mora da ima u vidu proizvodnju, pogodnost i
pouzdanost koriséenja i distribuciju proizvoda.

6.2.3.2. Funkcionalnost proizvoda
Funkcionalnost proizvoda je obeleZje proizvoda koje je usko povezano sa dizajhom.

Funkcionalna obelezja se odnose na razli¢itost u konstrukciji i nameni proizvoda i ¢ine jedan
proizvod razli¢itim od drugih.

www.puskice.org



6.2.3.3. Pakovanje i etiketiranje proizvoda

Pakovanje proizvoda je znacajno, ne samo sa aspekta zastite i transporta proizvoda, vec¢ i zbog
toga sto se pakovanjem obezbeduje estetska komponenta i atraktivnost proizvoda. Za
pakovanje i etiketiranje proizvoda je kljuéno da bude lako uogljivo i prepoznatljivo, informativno,
da budi emocionalne potrebe i da obezbedi zastitu proizvoda, transport, manipulisanje i Cuvanje
do momenta upotrebe. Ovi zahtevi nisu podjednako vaZzni za sve vrste proizvoda (kod
industrijskih dobara pakovanje treba da obezbedi zastitu proizvoda tokom transporta). Dizajner i
grafiCar imaju posebnu ulogu u kreiranju efikasnog pakovanja. Pre nego S$to zapolCnu sa
oblikovanjem pakovanja, potrebno je da imaju informacije i dobro se upoznaju sa svojstvima
proizvoda za koiji kreiraju pakovanije.

6.2.3.4. Usluge u vezi sa proizvodom

Usluge kao dodatna vrednost proizvoda, jedan su od novih sadrzaja u marketing, koji se sve
viSe koristi u sticanju konkurentske prednosti na trziStu. Na bazi povratnih informacija od kupaca
i medusobnom komunikacijom sa drugim poslovnim funkcijama, marketing razraduje i definiSe
strategiju u vezi sa uslugama. Jedna od strategija je serdukt, bazirana na sprezi usluga —
proizvod. Strategija sedukt treba da sadrzi sve sto kupci o¢ekuju i spremni su da plate. Stvara
se i rada u preduzecu pomocéu formalnog programa, koji obuhvata ponudu kompletnih usluga. U
marketing strategiji pruzanja usluga dolazi do izrazaja osnovno znanje operativhog marketinga.
Formiranje stru€nog tima za pruzanje usluga smatra se najvaznijim i najtezim delom strategije
usluga. Program usluga moze da obuhvati jednu ili viSe usluga i to: usluge radi lakSe
kupovine i usluge radi lakSeg koriséenja proizvoda. Vrstu i nivo usluga odreduje kupac kao i
komplementarnost proizvoda. Usluge radi lakSe kupovine obuhvataju kredite, konsignacionu
prodaju, lizing. Usluge radi lakSeg koriSéenja proizvoda obuhvataju instaliranje, servisiranje,
odrzavanje tokom upotrebe, obezbedenje rezervnih delova, zamenu staro za novo, struéne
savete pri montaZzi.

6.2.3.5. Kvalitet proizvoda

Kvalitet se moze definisati kao sveukupnost postojanja i karakteristika proizvoda ili usluga,
zasnovanih na njihovoj sposobnosti da zadovolje definisane potrebe. Pojam kvaliteta
proizvoda/usluge objedinjuje viSe obelezja proizvoda: trajnost, tacnost, pouzdanost, sigurnost
upotrebe, lako¢u rukovanja, funkcionalnost, upotrebnu vrednost. Sa aspekta marketinga,
kvalitet proizvoda se vrednuje kroz sposobnost proizvoda da zadovolji potrebe kupaca, a meri
se pomoéu zapazanja od strane istih, koliko je stvarno u tome i uspeo. Prema F. Kotleru postoje
Cetiri nivoa kvaliteta: niski, srednji, visoki i najviSi. Istrazivanja pokazuju da je profitabilnost
proizvoda u uskoj vezi sa kvalitetom proizvoda. Na primer, viSi kvalitet proizvoda mozZe da ima i
vise cene i omogucava bolju zaradu. Medutim, dalje poboljSanje kvaliteta od viSeg ka visokom
nece doneti mnogo profita, jer ¢e proizvodnja takvog proizvoda dovesti do povecéanja troSkova.
Vedéi troSkovi dovode do vecée cene, §to u krajnjem slu€aju vodi padu traznje. Stoga, teznja
maksimizaciji kvaliteta moze imati suprotne efekte od odekivanih. Pri odredivanju kvaliteta
proizvoda treba praviti razliku kod uvodenja novog proizvoda, usavrdavanja postojecih i kvaliteta

proizvoda koji se ve¢ prodaju na trzistu:
e Novi proizvodi strategiju lansiranja na trzistu zapoc€inju sa visokim poc¢etnim
kvalitetom, da bi zauzeli odredenu poziciju na trzistu. Ako je proizvod izloZen
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jakoj konkurenciji, preduzec¢a se odlu€uju za strategiju zadrzavanja dostignutog
nivoa kvaliteta.

e Odredene izmene dizajna, stila ili modne linije postoje¢ih proizvoda deo su
kvalitativnih promena proizvoda koje je moguce preduzeti, a da se ne poremeti
harmonija elemenata koji u svojoj ukupnosti na trzistu Cine zaStitni znak
proizvoda.

¢ Drugadija je strategija za proizvode koji su veé¢ ukljuéeni u proces razmene
na trzistu. Intenzivne promene na trzistu namecu potrebu za usavrSavanjem
samog proizvoda ili naCina pakovanja, obezbedenja rezervnih delova i pruzanja
postprodajnih usluga.

Postoje razli€iti pristupi u oceni kvaliteta odredenih proizvoda. Tehni€ki pristup orijentise se na
posmatranje kvaliteta proizvoda s aspekta njegovih karakteristika. On sam po sebi nije dovoljan,
pa se koristi i trzisni pristup, odnosnno uverenja koja imaju ili stvaraju kupci.

Kvalitet proizvoda odraz je dobrog dizajna, stru¢nosti zaposlenih, proizvodnje i dobre kontrole
kvaliteta. Prilikom upravljanja kvalitetom proizvoda, preduze¢e moze razvijati razliCite strategije,
u zavisnosti od moguénosti preduzeca i trziSnih zahteva. Poveéanje kvaliteta proizvoda je
efikasna strategija, ali zahteva i povecani nivo trokova. Cesto se primenjuje i strategija
odrzavanja dostignutog nivoa kvaliteta koja se postize stalnim praéenjem upotrebe
proizvoda do njegovog fizickog nestanka. Postoji i strategija smanjivanja kvaliteta tokom
vremena koja se primenjuje u situacijama kada kupovna mo¢ opada, pa kupci nisu u stanju da
placaju visoki kvalitet ili ako preduzece proceni da su troSkovi proizvodnje visoki i da ih treba
smanijiti.

6.2.3.6. Robna marka

Prema F. Kotleru, marka proizvoda sadrzi viSe pojmova i moze se definisati kao ime, termin,
znak i simbol ili njihova kombinacija koja ima za cilj da identifikuje proizvod ili usluge jednog
proizvodaca ili grupe prodavaca i da ih izdiferencira od proizvoda/usluga konkurenata.
Organizacije razvijaju svoju robnu marku da bi identifikovale svoje proizvode, izdvojile svoje
proizvode od konkurentskih i ponudile zagarantovanu vrednost kupcima, $to obezbeduje
sigurnu trziSnu poziciju i odredene finansijske koristi. Marka sluzi za razlikovanje proizvoda od
konkurentskih, sliénih proizvoda na trzistu, ali i kao informacija o poreklu i izvoru konkretnog
proizvoda. Preduzeca primenjuju razliite strategije pri odredivanju imena marke proizvoda:
Strategija individualnih imena marke spada u strategije koje se najceS¢e primenjuju.
Na primer, mnogi proizvodaci satova ¢esto koriste ovu strategiju. Prednost ove strategije
je sto preduzece ne vezuje svoje ime u ugled za individualnu marku proizvoda. Ako
proizvod ne uspe ili je slabo prihvaéen od kupaca, to ne utice toliko na imidz preduzeca.
Strategija familijarne marke za sve proizvode vezuje se za ime proizvodaca.
Pretpostavka za primenu ove strategije je vecC izgraden imidz proizvodaca i
prepoznatljivost na trziStu. Kompanija Philips je primer primene strategije familije marki
proizvoda, koja svoje ime upotrebljava za sve svoje proizvode.

Pojedinaéni proizvodi mogu biti identifikovani pomocéu strategije kombinacije familijarne i
individualne marke (na primer Toyota Corolla). Ova strategija je pogodna, jer se tako ostvaruje
korist od ve¢ pozicioniranog familijarnog imena marke, ali se istovremeno obezbeduje
prepoznatljivost pojedinatnog proizvoda. Koriséenje marke ima odredene prednosti.
Koris¢enjem marke se olakSava postupak porudzZbine i isporuke robe, obezbeduje se pravna
zaStita proizvodu od eventualnog kopiranja, marka se koristi pri segmentaciji ciljnih kupaca,
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odredivanju nivoa kvaliteta. Ime marke je onaj deo koji se moze izgovoriti i ukljuCuje slova, reci i
brojeve. Logo je element robne marke koji uklju€uje simbole i slike.

Revitalizacija i repozicioniranje robne marke

Revitalizacija marke predstavlja preduzimanje odgovarajucih upravljackih aktivnhosti marketinga
usmerenih na povecanje obima prometa ili Sirenja trziSta za marku.

Repozicioniranje marke predstavlja poboljSanje samih karakteristika proizvoda (linije, boje,
oblika) koje imaju za cilj poboljSanje konkurentske pozicije na trzistu.

Revitalizacija se moze postiCi pronalazenjem novih trziSta i primenom strategije geografske
ekspanzije (na primer McDonalds).

Repozicioniranje marke se vrSi modernizacijom proizvodnje, uvodenjem novih tehnologija,
novog dizajna, poboljSanjem kvaliteta i drugim merama u oblasti marketinga. MoZe da se vrSi i
dodavanjem modela proizvoda sa niskom po¢etnom cenom. Namera je da se kupci privuku na
osnovu uporedivanja cene, naime kada vide razliku u modelima, odluéuju se ipak da kupuju
skuplje i kvalitetnije. Ovo je strategija lagane preorijentacije, Ciji je zadatak da brzo upozna
kupca sa asortimanom ponude.

Koncept realne vrednosti robne marke

Robna marka predstavlja najveéu, dugotrajnu vrednost organizacije, kojom je potrebno
upravljati i konstantno unapredivati njenu realnu vrednost. Realna vrednost predstavija vezu
izmedu marke i njenih kupaca, koja se uglavnom odnosi nha emotivne karakteristike. Realna
vrednost je skup posebnih prednosti i obaveza koje su vezane za odredenu robnu marku, a koji
uvecavaju vrednost koju proizvod donosi kako organizaciji, tako i kupcu. Posebne prednosti i
obaveze robne marke su imidz, oCekivani kvalitet, zadovoljstvo korisnika, svest o robnoj marki,
lojalnost marki. Realna vrednost vezana je za vrednost koja se stvara u svesti kupaca. Vrednost
robne marke predstavlja finansijski izraz njene realne vrednosti. Vrednost robne marke treba da
se pojavljuje u bilansu stanja na strani aktive i jedan je od vaznijih pokazatelja uspesnosti
organizacije. Jedan od pristupa za utvrdivanje realne vrednosti robne marke podrazumeva:
e Opis - odnosi se na ono Sta robna marka reprezentuje, a zavisi od asocijacije,
vrednosti i verovanja koje kupci imaju u odnosu na konkretnu marku.
e Snagu — ukazuje na istaknutost odredene robne marke i njenu relativhu
dominaciju.
o Perspektivu — odnosi se na sposobnost marke da prihvati nove tehnologije,
promene.
Postoji i drugi pristup koji podrazumeva da je koncept realne vrednosti robne marke
kompleksan. Razlikuje realnu vrednost robne marke za organizaciju i za kupca. On je potpuniji i
detaljniji, obuhvata sve elemente realne vrednosti robne marke koje podrazumeva i prvi pristup.

Realna vrednost robne marke za organizaciju

Realna vrednost robne marke za organizaciju podrazumeva sposobnost robne marke da
privuCe kupce, jer ¢e to obezbediti konstantan priliv novca. Koncept realne vrednosti za
organizaciju predstavlja funkciju razlike izmedu cene koja se placa za proizvod oznaCen
markom i cene za identi¢an proizvod neoznaen markom. Realnu vrednost robne marke za
organizaciju je potrebno pratiti i meriti. Metode koje se koriste za to su:
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e Finansijsko — trziSni metod prema kojem se realna vrednost izraCunava kao
razlika izmedju trziSne vrednosti i vrednosti iz bilansa stanja. Merenje se bazira
na nekoliko faktora: vodstvo, stabilnost, trziSte, geografski faktor, podrska i
zaStita.

e Proizvodno - trzisni metod se bazira na ekstra ceni koju ostvaruje proizvod sa
robnom markom u odnosu na ekvivalentan proizvod koji hema robnu marku.
Ovaj metod ima odredene probleme: nekad ne postoji ekvivalentan proizvod bez
robne marke, zanemaruje se obim proizvodnje.

e Upravlja¢ki (menadzment) metod se bazira na kontinualnoj proceni
komponenti realne vrednosti robne marke za organizaciju: imidz, ocekivani
kvalitet, zadovoljstvo korisnika, svest, nasledstvo i lojanost robnoj marki.

a) Imidz marke se odnosi na sve asocijacije — misli i ose¢anja koje se javljaju u
mislima kupaca kada se spomene odredena robna marka. Pozitivhe
asocijacije su izuzetno vazne. Kakve su asocijacije kupaca na odedenu robnu
marku, saznaje se istraZivanjima.

b) Oc¢ekivani kvalitet se odnosi na funkcionalne koristi proizvoda koje kupac
ocCekuje. Za ispitivanje oCekivanog kvaliteta obi¢no se sprovode istrazivanja
sa pitanjima o nivou kvaliteta proizvoda.

c) Zadovoljstvo kupaca je izuzetno bitno jer stimuliSe na ponovnu kupovinu
odredene robne marke. Takode se spoznaje istraZivanjem.

d) Svest o robnoj marki podrazumeva pitanje da li je odredena robna marka
u mislima kupaca kada se pomene kategorija proizvoda kojoj marka pripada.

e) Nasledstvo robne marke predstavlja iskustvo i reputaciju organizacije koju
je robna marka proizvela tokom vremena razli¢itim marketing programima.

f) SuStina lojalnosti odredenoj robnoj marki je Zelja kupaca da ponovo kupe
proizvod te marke. Uspeh organizacije se upravo ogleda u uspostavljanju
dugorocne lojalnosti robnoj marki.

Realna vrednost robne marke za kupce

Realna vrednost robne marke za kupce predstavlja vrednost koju pojedinac ima od proizvoda
sa markom, koja je iznad vrednosti istog takvog proizvoda koji nhema marku. To je zapravo
razlika koja je u svesti kupaca izmedu proizvoda sa markom i proizvoda bez marke. Ova razlika
u vrednosti moze biti veca od razlike u ceni, tako da su tada kupci spremni da plate i viSse nego
Sto se trazi za proizvod koji ima marku. Dakle, izgradnja i odrzavanje realne vrednosti marke za
kupce zahteva neprestan kontakt sa njima. Da bi se uspostavila i odrzala visoka realna vrednost
marke potrebno je njom upravljati. Upravljanje robnom markom radi uspostavljanja i odrzavanja
njene realne vrednosti pre svega podrazumeva adekvatan program integrisane marketing
komunikacije, kombinaciju svih njenih instrumenata u cilju stvaranja pozitivhog imidza i visokog
trziSnog ucesca.
Neke aktivnosti, kao Sto su shizavanje cena, popusti i proSirivanje marke na nove proizvode,
moraju se sprovoditi paZljivo, jer vrlo lako mogu narusiti realnu vrednost robne marke.
Na primer, nekontrolisano snizavanje cena proizvoda radi brZze prodaje je aktivhost koja
negativno uti€e na realnu vrednost marke tog proizvoda na duzi rok. Ovo je iz razloga 3to kupci
visoku cenu povezuju sa visokim kvalitetom. Robna marka je jedan od klju¢nih faktora u
procesu donosenja odluke o kupovini. Ovaj proces je emotivno obojen jer se realna vrednost
robne marke odnosi na emotivne karakteristike (na primer roleks ne pokazuje samo vreme nego
i uspeh, novac, moc€). Za realnu vrednost robne marke sa aspekta kupca, najvaznije su
7
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komponente: svest o robnoj marki i imidZ robne marke. Realna vrednost robne marke za
kupce se moze meriti za pojedinacnog kupca, za grupu kupaca ili za trZiSte u celini.

Metodi koji se koriste za merenje realne vrednosti robne marke za kupce su novcani,
objedinjene (sumarne) analize i uporedne analize. Po novéanom metodu kupci se jednostavno
pitaju koliko su spremni viSe da plate za proizvod sa markom u odnosu na isti bez marke. U
metodu objedinjene analize kupci se pitaju kakve su im preferencije u odnosu na razlicite
kombinacije proizvod/marka pri razlicitim cenama. Uporedne analize su najopSirnije i ukljucuju
merenje indikatora kao Sto su prisutnost odredene marke u skupu marki koje se razmatraju pri
kupovini, o€ekivani kvalitet, asocijacije koje kupac ima vezane za marku.

Moze se zakljuCiti da se realna vrednost robne marke za kupce odnosi na spremnost pojedinca
da plati viSe za proizvod sa markom, dok za organizaciju realna vrednost marke podrazumeva i
broj pojedinaca koji su spremni da plate.

UspeSnarobna marka - brend

Uspedna marka je ona koju kupci vrednuju kao superiorniju u odnosu na druge prisutne na
trziStu. Superiornost se postize preko kvaliteta proizvoda, osnova marke, odnosno kljuénih
elemenata na kojima se gradi licnost marke. Elementi su: karakteristike proizvoda na osnovu
kojinh se bira ime marke, dizajn, pakovanje, boja, cena, komunikacija i odlu€ivanje koji tip
distribucije koristiti.

Uspesna marka stvara prednosti za preduzece na Cetiri nacina:

Zadobija paznju i poverenje kupaca, distributera i javnosti;

e Omogucava visok udeo na trzistu;

Kupci su joj lojalni, omogucéava veéu stabilnost, a rizik je minimalan;

¢ Omogucava visoku pozicioniranost proizvoda i stalno Sirenje trzista.

Uspesna robna marka (URM) se moze definisati kao kombinacija efikasnog proizvoda (ER),
osobenog identiteta (Ol) i dodatih vrednosti (DV) :

URM = ER * Ol * DV

Efikasnost proizvoda se moze izmeriti pomocu upotrebnog testa u odnosu na proizvod
konkurencije. Osobeni identitet se meri brzinom privlaCenja pazZnje kupaca. Dodate vrednosti se
mere opazanjem i istraZzivanjem prednosti u odnosu na druge robne marke i nastaju iz pet
osnovnih izvora:

e Iskustvo u upotrebi — ako marka obezbeduje dobru uslugu tokom niza godina,
dobija dodate vrednosti koje se odnose na prepoznatljivost i dokazanu
pouzdanost.

e Asocijacije korisnika proizvoda — marka vrlo ¢esto dobija odredeni imidz u
zavisnosti od toga koja vrsta ljudi ih koristi.

e Verovanje u efikasnost proizvoda — u mnogim sluéajevima, ako kupac ima
poverenja da ¢e proizvod dobro funkcionisati, verovatno ¢e i stvarno tako biti.

e |zgled robne marke — izgled je takode bitan jer robna marka moze podsetiti na
kvalitet proizvoda.

¢ Ime proizvodacda i reputacija — ako se ime uspeSne kompanije doda marki
novog proizvoda, to olak§ava uvodenje na trziste.

Upravljanje robnom markom, radi uspostavljanja njene realne vrednosti i izgradnje uspeSne
robne marke proizvoda, postaje jedna od osnovnih aktivnosti marketing menadzmenta.
Uspesne robne marke su dostigle svoju realnu vrednost kada kupci imaju potpuno poverenje u
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njih. Tada ostvaruju viSe cene i visoki procenat u€esc¢a na trzistu i postavljaju organizaciji nove
pravce za dalji rast kroz produzenje linija proizvoda i prodiranje na nova trzista. Dok proizvodi
mogu doc¢i do kraja svojih zivotnih ciklusa, marke to ne moraju ako su kontinuirano
aktualizovane i repozicionirane, odnosno ako se primeni adekvatan pristup upravljanja robnom
markom.

6.2.4. Zivotni ciklus proizvoda

Proizvod pocinje da Zzivi od trenutka radanja ideje. On se kreira i lansira na trziste, a pod
odredenim uslovima dozZivljava svoju uzlaznu putanju ako ga trZiSte prihvati, zatim dostize svoju
zrelost, da bi posle odredenog vremena pokazivao znake zamorenosti i starenja kada opada
traZnja i zainteresovanost kupca. Proizvod ulazi u fazu degeneracije. Ako ne postoji moguénost
ozivljavanja, pristupa se pripremama za povlaenje proizvoda sa trziSta. Generalno svi proizvodi
prolaze kroz faze: uvodenja na trZiSte, rasta i razvoja, zrelosti i zastarevanja.

Faza uvodenja proizvoda na trziste predstavlja fazu lansiranja proizvoda. Njoj prethodi period
nastajanja ideja, razvoja, dizajniranja, proizvodnje i izrade marketing programa. Karakterise je
niska dobit i visoki troSkovi marketinga. Kapaciteti proizvodnje jo$ nisu dovoljno iskoridéeni, jer
se kre¢e sa malim serijama. Visoki troskovi distribucije i prodaje su takode prisutni. Potrebna su
velika ulaganja u promociju i u brZzu penetraciju proizvoda. U ovoj fazi preduzece razvija
odredenu marketing strategiju koja predstavlja kombinaciju cene, kvaliteta i planiranih troSkova
promocije.

Faza rasta i razvoja predstavlja fazu zZivotnog ciklusa proizvoda Cije su opste karakteristike da
je proizvod prihvacen od strane trziSta, da prodaja raste i dobit po jedinici proizvoda dostize
maksimum. To je faza kada zbog dobrog uspeha proizvoda na trziStu konkurencija osvaja
proizvodnju istog proizvoda i ponuda je sve masovnija. Zbog veée konkurencije, cena se
shizava, a dobit po jedinici proizvoda opada. Da bi se §to duze zadrzala pozicija proizvoda u
ovoj fazi, marketing napore treba usmeriti na odrzavanje kvaliteta proizvoda, tacnost isporuke,
obezbedenje postprodajnih usluga, uspostavijanje dobrih poslovnih odnosa sa kupcima.
Marketing strategije u ovoj fazi su: strategija osvajanja novih trziSta i kupaca, strategija
proSirenja postojecih proizvoda i uvodenja novih, strategija servisa, strategija kvaliteta.

Faza zrelosti predstavlja fazu kada rast prodaje postaje spor ili prodaja stagnira. To se
odraZzava na stopu prinosa proizvoda, smanjenju dobiti po jedinici, a kasnije i na ukupnu dobit.
U ovoj fazi iz konkurentske utakmice otpadaju prosecni proizvodaci, a opstaju samo kvalitetni
proizvodi i proizvodi sa dobrom marketing strategijom. PotroSali su dobro upoznati sa
proizvodom i imaju ve¢ formirane kupovne navike. NalaZenje novih prodajnih kanala je oteZzano
jer je postoje¢a mreza vec zasi¢ena. Marketing pristupa redizajniranju i modifikaciji proizvoda,
dodavanjem novih marketinskih sadrzaja. Marketing strategije u ovoj fazi: strategija modifikacije
i usavrSavanja proizvoda, strategija kvaliteta, strategija snizenja toskova, strategija
postprodajnih usluga.

Faza zastarevanja proizvoda karakteriSe se opadanjem prodaje i smanjenjem dobiti. U strukturi
elemenata marketing miksa treba najpre pokuSati snizavanjem cena do nivoa koji joS uvek
obezbeduje rentabilnu proizvodnju. Ukoliko se ovom strategijom ne ostvare planirani ciljevi,
zadatak marketinga je da postepeno priprema proizvod za povlaenje sa trziSta. Na Zivotni
ciklus proizvoda uti€u, pre svega, akcije u okviru marketing strategije. Dobro izabrana i pravilno
vodena marketing strategija u svim fazama Zivotnog ciklusa, obezbedice uspedan plasman i
ostvarenje dobiti od proizvoda.
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6.2.5. Razvoj novog proizvoda

Da bi se opstalo na trzistu, potrebno je pravovremeno reagovati i obezbediti odgovor u vidu
novog proizvoda. Odgovor zavisi od podrSke strateSkih komponenti preduzeca, od informacija
koje se prikupe iz okruZenja i analize ovih informacija. Na osnovu toga se definiSe strategija,
koja predstavlja integracioni faktor funkcija u preduzecu i faktor uskladivanja sa ciljevima
preduzeca. Ciljevi usmeravaju aktivnosti i samostalno su beznacajni bez kvantitativnih
pokazatelja, jer je progres nemoguce meriti na drugi nacin. Marketing ciljevi moraju biti realni i
moraju se zasnivati na realnim podacima. Proces razvoja novog proizvoda je proces
transformacije trziSnih zahteva i potreba, tehnickih ideja i trziSnih mogucnosti u novi proizvod.
Ako je ovaj proces neuspesan, preduzece moze pretrpeti velike gubitke. Najvazniji ¢inioci koji
dovode do te pojave su nedostatak detaljnih analiza pre samog razvoja, nepostojanje jake veze
izmedu marketinSke i istrazivacko-razvojne jedinice i nepostojanje same marketing strategije u
razvojnoj fazi proizvoda, ve¢ se sa strategijom kre¢e tek kada je proizvod zavrSen u
prototipskom odeljenju i spreman za probnu proizvodnju. Najvazniji faktor transformacije
procesa razvoja je pritisak konkurencije.

Deset klju¢nih faktora za uspeh novog proizvoda: vrhunski proizvod koji ¢e ponuditi jedinstvenu
vrednost kupcu, veoma dobro definisan razvoj proizvoda, kvalitet u izvrSenju tehnickih
aktivnosti, tehnoloska sinergija, kvalitet u izvrSenju aktivnosti u procesu pre razvoja, marketing
sinergija, kvalitet u izvodenju marketing aktivnosti, atraktivnost proizvoda, postojanje
kompetitivnosti i podrSka top menadZmenta.

6.2.5.1. Generisanje ideja

Pocetna faza procesa razvoja je identifikacija prilike ili generisanje ideja. Cilj je prikupiti Sto vise
ideja i otkriti $to viSe mogucnosti za razvoj buduceg proizvoda. U ovoj fazi treba da se uveri
razvojni tim da je osnovana potreba za odredenim proizvodom, da se identifikuju kako
eksplicitne tako i skrivene potrebe potroSaca, da se obezbedi dovoljno velika baza informacija
da bi proizvod mogao da se konceptualizuje, da se prikupi i organizuje baza znanja za sledeée
faze razvoja. Podaci koji se prikupe potrebni su radi selekcije, kako bi se izdvojile najkvalitetnije
ideje i pretvorile u koncept koji ¢e se materijalizovati. Podaci prolaze kroz viSe faza:

e Prikupljanje sirovih podataka;

¢ Interpretacija podataka;

¢ Organizovanje podataka;

e Uspostavljanje relativnog odnosa izmedu podataka;

o Uklju€ivanje podataka u proces razvoja.
Neke od najpoznatijih metoda prikupljanja i generisanja ideja:
MorfoloSka analiza je metoda koja koristi identifikovane strukturne dimenzije problema i
njihove varijacije, kako bi se drugacijim povezivanjem definisao proizvod novih moguénosti.
Breinstorming je tehnika stimulisanja kreativhog razmisljanja u grupi od 5-10 ljudi. Moderator
postavlja pitanja, ¢lanovi daju odgovore tako da ne kritikuju jedni druge i da su potpuno
slobodni. Cilj tehnike je generisati Sto viSe ideja.
Tehnika scenarija pokuSava da stvori sliku kako ¢e se buduci proizvod koristiti u realnim
uslovima.
Fokus grupe se koriste kako bi se snimilo iskustvo korisnika u radu sa proizvodom. Organizuju
se u specijalnim prostorima sa poluprovidnim ogledalima, ozvuéenim prostorijama sa
kamerama. Korisnicima se prikazuju proizvodi ili prototipovi kako bi se utvrdile prednosti i
nedostaci proizvoda.
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Lista atributa je metoda u kojoj treba navesti sve atribute jednog proizvoda, tada se pristupa
modifikaciji atributa kako bi se poboljSao proizvod.

MiSljenje eksperata, naroCito ako su oni Korisnici proizvoda, je veoma znaajan resurs.
Eksperti mogu biti iz okruZenja i unutar kompanije. Ekspertska znanja se naj¢esc¢e prikupljaju
intervjuisanjem.

6.2.5.2. Selekcija ideja

Da bi se ideja ostvarila i da bi se novi proizvod uspesno komercijalizovao, potrebno je da se
proizvod usaglasi sa okruZenjem, resursima, moguc¢nostima menadZmenta i drugim strateSkim
faktorima. Tri glavna faktora su:

e Zahtevi trZista,

e Poslovni planovi,

e Zahtevi proizvoda.
Neki od osnhovnih kriterijuma za selekciju ideje su:
Veli¢ina trziSta, stopa rasta trziSta, konkurencija, poznavanje trzista, poznavanje tehnologija,
uklapanje u postojeci proizvodni program, uklapanje u mogucnosti kompanije, potencijal za
patent ili barijera za konkurenciju, postojanje proizvoda Sampiona u okviru kompanije.

SWOT analizu je moguce Koristiti kao metod ocene i izbora najbolje ideje za novi proizvod. Ona
korisi podatke analize okruzenja. Ovi podaci se koriste kako bi se razdvoijili unutradnji i spoljasnji
uticaji. SWOT analizom moguce je upotpuniti snagu i mogucnosti proizvoda na trziStu, a
prevaziéi ili ublaziti slabosti proizvoda i pretnje konkurencije sa trzista. Prednosti SWOT u
odnosu na druge metode:

o Jednostavnost, jer svaki ¢lan tima bez specijalne obuke moZe da je koristi,

o Fleksibilnost, u odnosu na izvore podataka,

¢ Integrativnost, jer se ukljuuju razli¢ite vrste podataka kvalitativhe i kvantitativhe

prirode i razli€iti izvori podataka,

e Podstrekivanje saradnje, izmedu €lanova tima i menadzZera.
Snage i slabosti se odnose na prednosti koje poseduje proizvod u odnosu na konkurentske
proizvode, a u Sirem smislu na unutrasSnje snage koje poseduje kompanija u odnosu na
konkurente.
Moguénosti i pretnje se odnose na spoljasnje okruzenje, odnosno na mogucnosti koje
kompanija moze ostvariti na trziStu i na pretnje koje stvaraju konkurenti.
SWOT analizu je moguce i kvantifikovati uvodenjem koeficijenta intenziteta svakog elementa u
kvadrantu i koeficijenta vaznosti. Koeficijent ukupnog rangiranja je proizvod prethodna dva
koeficijenta.

6.5.2.3. Razvoj koncepta

Obuhvata vise podfaza koje kao rezultat treba da predstave koncept proizvoda ili viSe njih.
Identifikacija potreba kupaca je prva podfaza razvoja koncepta, Cija je uloga da:

e Potvrdi potrebu za buduc¢im proizvodom,

¢ Identifikuje sve skrivene potrebe kupaca, kao i eksplicitne,

e Obezbedi osnovu za ocenu specifikacije proizvoda,

e Obezbedi dovoljno informacija za buduée procese razvoja,

¢ Obezbedi razumevanje potreba od strane razvojnog tima.
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Najpouzdaniji izvor ideja za koncept su zaposleni ukljueni u proces razvoja proizvoda i krajnji
korisnici.

Interpretacija potreba kupaca je druga podfaza u kojoj se interpretiraju sirovi podaci u zahteve
kupaca. Interpretaciju vrSi marketing menadZer uvidom u sve generisane potrebe i u saradnji sa
¢lanovima razvojnog tima. Kada se vrSi interpretacija, potrebno je:

e lzraziti potrebe u smislu Sta proizvod treba da uradi, a ne Sta ne treba,

e |zraziti potrebu Sto preciznije, u smislu sirovih podataka,

o Koristiti pozitivhe, a ne negativne fraze,

e |zraziti potrebe kao atribute proizvoda.

Nakon interpretacije, potrebno je da ostane 50-300 potreba koje treba da zadovolji jedan
proizvod.

Evaluacija i grupisanje potreba kupaca je tre¢a podfaza u kojoj se vrsi organizacija potreba
po vaznosti za kupca, odnosno utvrduje se relativan znacaj jedne potrebe u odnosu na drugu i
utvrduje se hijerarhija potreba. Potrebe mogu biti eksplicitne i skrivene. Utvrdivanje odnosa
izmedu karakteristika proizvoda i zadovoljstva kupaca vrSi se pomo¢u Kano modela. Kano
dijagram se koristi za kategorizaciju karakteristika u odnosu na o¢ekivanja korisnika.

Postoje tri osnovna tipa atributa:

e Obavezne ili karakteristike koje proizvod mora da poseduje da bi uopste usao u
trziSnu borbu sa konkurencijom. Ako proizvod poseduje ove karakteristike, kupac
je indiferentan ili zadovoljan, ali ako ih ne poseduje, kupac je nezadovoljan.

¢ Jednodimenzionalne karakteristike se zasnivaju na principu da je zadovoljstvo
kupaca proporcionalno sa funkcionalno$¢u karakteristika proizvoda.

o Atraktivne karakteristike su one koje treba da iznenade i oduSeve potrodaca, one
koje on nije oCekivao u proizvodu.

Proizvod bi trebalo da poseduje sve obavezne karakteristike, da ukljuéi i istakne
jednodimenzionalne karakteristike, ali da bi stvorio dobar imidz ili oduSevio kupca, potrebno je
da poseduje i neku atraktivnu karakteristiku. Kano model ima i vremensku dimenziju krivih. Ako
je u jednom trenutku neka karakteristika bila atraktivha, u kasnijem periodu ta karakteristika
postaje jednodimenzionalna, da bi kao poslednja faza kroz koju prolazi karakteristika, ona
postala obavezna.

Specifikacija proizvoda je poslednja podfaza u kojoj se definiSe set specifikacija koje treba da
preciziraju Sta proizvod treba da radi. Metoda koja na najbolji nacin povezuje potrebe potrosaca
sa inZenjerskim karakteristikama proizvoda je QFD (Quality Function Deployment). Kupac
proizvod vidi iz ugla koji se razlikuje od nacina na koji ga vide inzenjeri. QFD treba da poveze
videnje proizvoda i njegovih karakteristika od strane kupaca sa inZzenjerskom specifikacijom
karakteristika proizvoda. Cilj QFD je maksimizacija zadovoljstva kupaca. Ovaj koncept kreira
novu vrednost za kupca. Beneficije koje nastaju koriS¢enjem QFD-a su mnogobrojne. QFD
moze pomoci da se:

e DefiniSu specifikacije proizvoda koje zadovoljavaju potrebe kupaca, a da se vodi
racuna o konkurenciji;

e Obezbedi konzistentnost izmedu zahteva kupaca i merljivin karakteristika
proizvoda;

o Obezbedi da kvalitet kona&nog proizvoda zavisi od kvaliteta u svakoj fazi;

e Obezbedi konzistentnost izmedu planiranog i ostvarenog;

e Obezbedi mnogo brza realizacija proizvoda.
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6.2.5.4. Testiranje koncepta

Testiranje koncepta je vazno kako bi sve bilo spremno za inZenjerski razvoj, definisanje
industrijskog dizajna i definisanje proizvodnih procesa. Ako koncept ne prode fazu testiranja,
nece doci do ulaganja nepotrebnih sredstava u proces razvoja. Koncept proizvoda koji ne prode
testiranje, bice ili odbaten od strane razvojnog tima, ili vraéen na redefinisanje, kako bi
zadovoljio postavljene kriterijume. Potrebno je definisati kriterijume za izbor pravog koncepta,
nakon ¢ega je potrebno potpuno istraZivanje ciljnog trziSta. Ovde se prvi put odvija testiranje
koncepta u interakciji sa korisnicima. Koncept proizvoda je obi¢no izjava o karakteristikama
proizvoda. Cilj testiranja koncepta je da se odbaci loSa ideja, da se proceni trziSna traznja za
proizvodom i da se fino podesi odnos izmedu atributa. Jedan od potencijalnih problema kod
testiranja koncepta je izbor kupaca koji ¢e vrsiti testiranje. Potrebno je oCuvati tajnost detalja o
proizvodu. Drugi problem se javlja sa tehnoloSki naprednim proizvodom, ako se izaberu
korisnici koji imaju averziju prema tehnoloSkim novinama, ili ako se izaberu kupci iz kategorije
inovatora koji imaju veoma povoljan odnos prema novim tehnologijama. Slika ocene koncepta
od ovih grupa korisnika nece biti realna. Testiranje se vrSi intervjuisanjem ili anketiranjem
korisnika u vezi koncepta proizvoda.

6.2.5.5. Poslovna analiza

Kada se utvrdi da je proizvod zadovoljio kriterijume u pogledu potreba potrosaca, zadovoljio
strateSke zahteve, zadovoljio tehni¢ke zahteve i zadovoljio marketing zahteve, postavlja se
pitanje da li ¢e proizvod biti profitabilan. Prvo je potrebno proceniti prodaju, kako bi mogli da se
procene troSkovi i kako bi se projektovao profit. Procena prodaje se zasnhiva na intervjuisanju
ispitanika u fazi testiranja koncepta, koje su njihove namere u vezi kupovine takvog proizvoda.
Da bi se pravilno donosile odluke, potrebno je upravljati interakcijom izmedu faktora razvoja i
finansijskih faktora.

6.2.5.6. Razvoj proizvoda

Kada se izvrSi izbor koncepta i njegovo testiranje, pristupa se razvoju proizvoda. Razvoj
proizvoda treba da omoguéi brze vreme do komercijalizacije, lakSu proizvodnju, montazu i
testiranje proizvoda, ispunjenje zahteva potroSaca, diferencijaciju proizvoda, odrzanje ili
izgradnju imidza proizvoda i oCuvanje Zivotne sredine. U ovu fazu su ukljueni inzenjeri,
specijalisti oblasti Cija je uloga potrebna kako bi se projektovale funkcionalne celine. Proces
razvoja se sastoji iz Cetiri koraka:

e Prepoznavanje funkcionalnih elemenata proizvoda i interakcije izmedu njih;
Integracija elemenata u podsklopove i sklopove;
Projektovanje podsklopova i sklopova i izrada tehnicke dokumentacije;
Integracija podsklopova i sklopova u sistem.
Vazan deo razvoja proizvoda je industrijski dizajn. Cilj industrijskog dizajna je da obezbedi
humani interfejs proizvoda, koji ¢e biti siguran, bezbedan i intuitivan, prijathu pojavu proizvoda,
lako¢u koriséenja i vizualni identitet. Razvoj proizvoda se finalizuje izgradnjom jednog ili viSe
prototipa. Prototip je aproksimacija proizvoda u jednoj ili vise dimenzija. Prva dimenzija
prototipa je koliko je prototip fiziCki ili analitiCki izraden. Fizicka dimenzija se odnosi na opipljivi
prototip i na moguénost realnog predstavljanja dimenzija proizvoda, izgleda i funkcionalnosti.
Analiticka dimenzija se odnosi na prototip koji je predstavljen matematicki. AnalitiCki prototip
predstavija simulacioni model, racunarski predstavljen trodimenzionalni model i model
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predstavljen jednaCinama. Druga dimenzija je stepen sveobuhvatnosti ili fokusiranosti
prototipa. Sveobuhvatan prototip uklju€uje sve ili skoro sve atribute realnog proizvoda. On je u
potpunosti funkcionalan i operativan. Fokusiran prototip predstavlja prototip koji odslikava jednu
od funkcionalnosti proizvoda.

6.2.5.7. Testiranje proizvoda

Testiranje se odnosi na funkcionalno testiranje i testiranje trzista. Funkcionalno testiranje je
testiranje proizvoda u upotrebi. Ovi testovi se odvijaju u laboratorijama, ispitnim centrima i
realnim uslovima eksploatacije. Da bi kompanija bila sigurna da proizvod zadovoljava
funkcionalne potrebe, pribegava testiranju kod kupaca ili beta testiranju. Beta testiranje se
moze odvijati u vise ciklusa, gde se u svakom ciklusu pridruzi sve viSe testera. Nakon testiranja,
prikupljaju se podaci od korisnika putem upitnika, snimanja korisnika u radu, fokus grupa ili
nekih drugih metoda prikupljanja informacija. Ako beta testiranje nije zadovoljilo proizvodaca,
pristupa se gama testiranju, najdetaljnijem testiranju proizvoda od strane krajnjih korisnika. Ova
testiranja se obi¢no izvode u realnim situacijama (na primer kod medicinske opreme).
Testiranje trziSta se odnosi na istrazivanje prihvatanja proizvoda od strane kupaca. Testiranje
trziSta se odvija kroz marketing testiranja koja mogu imati razlicite forme. Marketing testiranje za
razliku od funkcionalnih testiranja, gde je potrebno ispitati kako proizvod radi u realnim
uslovima, treba da ispita ispravnost polaznih pretpostavki u vezi ciljnog trziSta, marketing miksa
za to trziSte, promocije i odstalih elemenata marketing plana. Cilj testiranja trziSta su informacije
potrebne za prognozu obima prodaje proizvoda i informacije potrebne za komercijalizaciju.
Metode testiranja trziSta se dele na: pseudo prodajne metode - u kojima se ne prodaje proizvod,
vec se potencijalni kupci ispituju da li bi kupili proizvod, kontrolisana prodaja - gde kupac kupuje
proizvod, ali na posebno odabranim prodajnim mestima, puna prodaja - poslednja faza pred
konacno lansiranje proizvoda.

6.2.5.8. Komercijalizacija

Komercijalizacija je jedna od najriziCnijih faza, jer se ulazu velika sredstva kako bi se pokrenula
proizvodnja, izgradila prodajna mreza, obucilo prodajno osoblje i obezbedila sredstva za
promociju. Aktivnosti marketinga u ovoj fazi zavise od rezultata istrazivanja iz prethodnih faza.
Komercijalizacija se zasniva na strateSkim odlukama koje su veC definisane. Ove odluke se
odnose na pozicioniranje, marketing miks i diferencijaciju. Ako se desi da komercijalizacija ne
uspe zbog nedostatka sredstava, gubitka trziSta ili nekog drugog razloga, potrebno je definisati
dalju strategiju. Moguce je izvrSiti izmene na proizvodu kako bi se prilagodio novom trziStu,
repozicionirati proizvod, promeniti cenu ili povuéi proizvod. Kada se donosi odluka o povlaceniju,
mora se prvo analizirati svaka varijanta zadrzavanja proizvoda u nekom obliku, naravno bez
ugrozavanja interesa kompanije i bez finansijskih gubitaka.

6.2.6. Usluga kao alternativni instrument marketing miksa

Kada je osnova ponude jedne organizacije nematerijalizovana, onda proizvod, kao instrument
marketing miksa, zamenijuje usluga. Usluzni sektor obuhvata sve privredne aktivnosti, €iji izlazi
nisu fizicki proizvodi, a koje nastaju i konzumiraju se istovremeno i na odredeni nacin
povecavaju vrednost. U osnovi su neopipljive i tiCu se samo njihovog neposrednog korisnika.
Proizvod je opipljivi fiziCki objekat ili proizvod koji se moze napraviti i premestiti, postojan je u
vremenu, pa moze biti napravljen sada, a koriS§¢en neki drugi put. Usluga je neopipljiva i
nestalna. To je jedan dogadjaj koji istovremeno nastaje i koristi se. Usluzni paket se definiSe
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kao ponuda koju €ine usluga i neophodna oprema i material, kojima se korisnik moze snabdeti u
odredenom okruzenju. Ovaj skup se sastoji od elemenata:
e Pomocéna sredstva — fiziCki resursi koji moraju biti prisutni na mestu izvrSenja
usluge i pre nego sto je usluga ponudena.
o Pomoéna dobra — materijali koje kupuje ili konzumira korisnik ili predmeti koji
ve¢ pripadaju korisniku.
e Informacija — podatak ili informacija koju iznosi korisnik i kojom utie na
efikasnost i adekvatnost usluge.
e Eksplicitne usluge — koristi koje se mogu osetiti Culima i koje su bitne ili
osnovne odlike usluge.
o Implicitne usluge - psiholoske koristi koje su za korisnika neodredene ili
sporedne odlike usluge.
Usluge se razlikuju po tome da li ih isporucuju profesionalci, visoko-kvalifikovana, kvalifikovana
ili nekvalifikovana radna snaga. Razlikuju se i po tome da li ih isporu€uju organizacije u
privatnom ili drzavnom vlasnistvu. Marketing usluga obuhvata:
o Marketing u neprofitnim organizacijama (obrazovanje, zdravstvena zastita, kultura)
¢ Marketing u poslovnim podrucéjima (finansije, trgovina, agencije za nekretnine)
Nemacki nauénik Rodzer S. je, uz pomo¢ matrice usluznih procesa, pokazao da su problemi
upravljanja zajedni€ki za sve usluzne delatnosti. U ovoj matrici usluge su klasifikovane kroz dve
dimenzije, koje imaju znacajan uticaj na karakter procesa usluzivanja.
Vertikalna dimenzija predstavlja stepen rada u procesu usluzivanja, koji se dobija iz koliCnika
plata radnika i ukupnih troSkova.
Horizontalna dimenzija meri stepen interakcije korisnika i davaoca usluge kao i
standardizovanost procesa usluzivanja. Sto je stepen standardizovanosti nizi, korisnik ima veéu
mogucnost da utiCe na njeno izvrsenje.

6.2.6.1. Karakteristike usluga

Osnovne karakteristike usluga su: uceSée korisnika u procesu, heterogenost, neodrzivost,
neopipljivost i simultanost.

UcesSce korisnika u procesu: u razmatranju procesa usluzivanja, veoma je vazno shvatiti da
korisnik mozZe da igra aktivhu ulogu. Na primer, restoran brze hrane gde je smanjen broj radnika
koji servisira hranu i €isti, jer korisnici naru€uju hranu iz menija i posle sami odlazu otpad.
Simultanost: simultanost procesa usluzivanja i koris¢enja usluge ima za posledicu i
nemogucnost sprovodenja kontrole kvaliteta usluge i eventualnih korekcija. Proizvodi se mogu
kontrolisati pre plasmana na trziste, medutim, kod usluga je potrebno osloniti se na drugacije
metode merenja, kako bi se osigurao odredeni nivo kvaliteta usluge.

NeodrzZivost: usluge se ne mogu Cuvati i koristiti u kasnijem periodu, pa one predstavljaju
neodrzivu robu. Ukoliko se ne koriste u trenutku nastajanja, ne postoji mogucnost kasnijeg
koris¢enja usluge, koja je vec€ izvrSena. Suoceni sa razli€itim zahtevima za uslugama, Ciji obim
varira u vremenu, pred menadzere se postavljaju tri moguca reSenja: uskladivanje zahteva,
prilagodavanje kapaciteta usluzivanja ili ostavljanje korisnika sa ¢ekaju.

Neopipljivost: neopipljiva priroda usluga predstavlja problem i za korisnike. Kupuju¢i odredeni
proizvod, kupac moZe isti da vidi i testira pre upotrebe. Kod usluga, korisnik se mora osloniti na
reputaciju usluzne firme. U mnogim sektorima usluzivanja, dolazi do meSanja drzavnih organa,
kako bi se obezbedio zadovoljavajuéi kvalitet usluga.

Heterogenost: javljaju se varijacije usluga od korisnika do korisnika. To je razlog zbog koga je
u procesu usluzivanja, u kome je korisnik neposredno prisutan, veliki uticaj zaposlenih na
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kvalitet cele usluge. Zato je, za razliku od proizvodnih sistema, kod usluga sa visokim stepenom
interakcije izmedu korisnika i zaposlenih, paznja orijentisana na korisnika, a ne na sredstva.
Raznovrsnost u usluZivanju nije loSa, sve dok ne dode do opadanja kvaliteta usluge.

6.3. Cena kao instrument marketing miksa

Preko cene preduzeée ostvaruje prihod, meri trziSno ucescée i profitabilnost preduzec¢a. Kao
ekonomska kategorija cena svojom veliCinom utiCe na koli€inu proizvedene robe/usluge,
efikasnost proizvodnje, brzinu obrta sredstava, koli€inu prodate robe. Ona je bitan element
strategije pozicioniranja na trZistu. Cena je u direktnoj vezi sa veliCinom prihoda koji se
ostvaruje. Ukupan prihod preduzeca predstavlja broj realizovanih proizvoda i usluga po
odredenim cenama. Svaka promena cena uti¢e na prihod, obim prodaje i troSkove poslovanja, a
preko njih i na dobit. U poslovnoj politici preduzeca, cena ima dve uloge: definisanje politike
cena kao strategijskog elementa pri nastupu na trziStu i donosenje kratkoroCnih odluka kojima
se vrSi neposredno prilagodjavanje marketing miksa u zavisnosti od situacije na trziStu.
Pri formulisanju politike cena, treba obezbediti informacije iz eksternih i internih izvora. Eksterni
izvori pokrivaju trziSno okruzenje. Medu najvaznijim su: ponuda, traznja, konkurencija, trziSna
cena, instrumenti ekonomske politike, institucionalne mere.

6.3.1. Metode odredivanja cene

Cena je ugovorena vrednost obavljanja svih usluga u okviru realizacije projekta za racun
narucioca. MoZe se odrediti po jedinici mere ugovorenih radova (jedini¢na cena) ili u ukupnom
iznosu (jedinstvena cena). Cena se u projektnim ugovorima moze utvrditi kao:

e PausSalnaili bruto cena,

e Jedini¢na cena (zbir proizvoda utvrdenih jedini¢nih cena i procenjenih koli¢ina),

¢ Kombinacija pauSalne i jediniéne cene,

e Cena kojom se priznaju troSkovi i odredeni procenat dobiti za izvodaca,

e Utvrdena fiksna cena.

Prihvatanje metoda pausSalne ili bruto cene za ukupan posao, nosi rizik za investitora i
izvodaca. lzvoda€ preuzima rizik da izvede sve dodatne radove, dok investitor ne moze od
izvodaca da trazi i neke naknadne radove do kojih u toku izvodenja dode, a da oni nisu predmet
opisa radova. Ovaj metod se moze primeniti ako je obim posla tano poznat, odnosno kada
izvoda¢ moze da proceni koli¢ine radova i materijala.

Metod jediniéne cene polazi od utvrdene cene zbira proizvoda ugovorenih jedini¢nih cena i
procenjenih koli¢ina. Sustina metode je da se izmedu investitora i izvodaca prethodno postigne
dogovor o jedini¢nim cenama svake pozicije radova, dok se koli¢ina radova u ugovoru definise
u procenjenim vrednostima. Polazne informacije su prethodno uraden predracun radova, na
oshovu kojeg izvodaC podnosi ponudu. Prednost ovog metoda je Sto izvoda¢ ne preuzima rizik
za koli¢ine izvr§enih radova kao kod metoda sa pauSalnom cenom.

Kod kompleksnih ugovora moZze se primeniti kombinovani metod, kada se cene delimi¢no
ugovaraju po jedini€nim cenama, a delimi¢no u pausalnom iznosu. Ovakav metod se primenjuje
kada je deo predmeta posla veoma dobro razraden u tehni¢koj dokumentaciji sa poznatom
pausSalnom cenom, a deo mora da se ugovori po jedinicnim cenama, jer se obim radova za deo
posla ne mozZe precizno sagledati.
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Odredivanje cena metodom troSkovi plus marza je slu€aj kada izvoda¢ radova prilikom
obracuna pojedinih cena, pored direktnih troSkova, moZe da zaracuna i odredenu nadoknadu za
pokri¢e troSkova rezije njegove direkcije, kao i na ime dobiti. Izvoda¢ se ovde usredsreduje na
Sto vecu dobit i nije dovoljno stimulisan da vodi raduna o troSkovima tokom izgradnje. Medutim,
primena odredbi koje utvrduju koncept troSkova, odnosno troSkove koje investitor priznaje
izvodacu, preko ovog metoda moze da Citav posao pretvori u nepovoljnu situaciju po izvodaca.
Primenom ovog metoda odredivanja cena, izvodac¢ prakti¢no finansira troSkove, a investitor mu
te tro8kove periodi¢no placa.

Metodom odredivanja fiksne cene, utvrduje se gornja granica troSkova koja se ne sme
prekoraciti. U slu€aju prekoraCenja gornje granice troSkova, izvoda¢ sam snosi rizik tog
povecanja.

6.3.2. Postupak odredivanja cene

Izbor cilja formiranja cene znacli da preduzecCe najpre mora da zna Sta Zeli da postigne
odredenim proizvodom/uslugom. Strategiju formiranja cena u velikoj meri odreduje prethodna
odluka o ponudi preduzeéa kao ponudaca komplementarnih i visokokvalitetnih usluga. Cena,
s druge strane, ima uticaj na ciljeve kao Sto su: profit, prihod od prodaje i udeo na trzistu.
U odnosu na politiku formiranja cena, kompanija moZze da postavi &etiri poslovna cilja:

e Opstanak kao cilj je uslovljen iznenadnim promenama u okruZenju Stetnim po
preduzece, jakim uticajem konkurencije ili promenama potreba potrosaca. Da bi
preduzeca opstala na trZistu, odreduju cenu kojom se pokrivaju fiksni i varijabilni
troSkovi, a profit je u drugom planu.

e Maksimalan profit kao poslovni cilj pretpostavlja obezbedenje informacija o
funkciji traznje i funkciji troSkova vezanih za alternativhe cene. Bira se ona cena
koja uz zadovoljavajucu traznju obezbeduje najveci profit.

e Vodstvo u trziShnom uéesc¢u bazira se na odredivanju nizih cena u odnosu na
konkurenciju.

o Vodstvo u kvalitetu proizvoda kao cilj ima visok kvalitet proizvoda za odredena
trzista. Visok kvalitet po pravilu stvara i visoke cene zbog visokih troSkova.

Utvrdivanje traznje - skala traZnje pokazuje broj jedinica proizvoda/usluga koji ¢ée kupci
odredenog trziSta kupovati u datom vremenskom periodu po alternativnim cenama koje bi se
mogle odrediti za taj period. Ona oslikava ukupnu traznju za razliite cene.

Procena troSkova — nivo traznje odreduje plafon cene koje preduze¢e moze da odredi za
proizvode/usluge. TroSkovi odreduju pod, odnosno donju granicu. Pri odredivanju cene trazi se
reSenje koje ¢e obezbediti pokrice ukupnih troSkova proizvodnje, distribucije, prodaje,
marketinga i izvesnu dobit.

Analiza cena i ponude konkurenata predstavlja stvaranje informacione osnove za utvrdivanje
okvira u kojima se moze odrediti cena. Izvori informacija: su ponude konkurenata, cenovnici,
potencijalni kupci koji kupuju kod konkurenata. Preduzeée u odnosu na konkurenciju moze
odrediti cenu svojim proizvodima na nivou , ispod ili iznad konkurentskih cena. Ako je ponuda
po kvalitetu i drugim aspektima plasmana sli¢na konkurentskoj, odreduje se ista ili priblizna
cena. Ako je ponuda po kvalitetu slabija, odreduje se ne&to niZza cena.
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Izbor metode formiranja cena - u naj¢eSCe primenjivane metode formiranja cena spadaju
metod troSkovi plus, metod mape praga dobitka, metod percipirane vrednosti, metod tekucih
trziSnih cena i metod zatvorene ponude.

o Metod troSkovi plus se sastoji u tome da se troSkovima odredenog proizvoda
dodaje proseCna marza. Marze se razlikuju od proizvoda do proizvoda, od
relativno umerenih, kod proizvoda svakodnevne upotrebe, do visokih, kod
proizvoda koji se smatraju luksuznim. Nedostatak ove metode je 5to je pasivha u
odnosu na trziSte i nema marketindkih elemenata.

¢ Metod mape praga dobitka je u osnovi analiza praga dobitka i formiranje cena na
osnovu ciljnog profita i smatra se troSkovno orijentisanim pristupom. Mapa praga
dobitka prikazuje ukupne troSkove i ukupni prihod, koji se oCekuje na razliitim
nivoima prodaje.

¢ Metod percipirane vrednosti - osnova ovog metoda je formiranje cena na osnovu
percipirane vrednosti od strane kupaca. Da bi se primenila ova metoda, potrebno
je da marketing svojim aktivnostima prethodno u svesti kupaca pozicionira
proizvod. Marketing ima bitnu ulogu u primeni ove metode. On mora prethodno
da odredi ciljno trziste. U odnosu na zahteve cilinog segmenta, utvrduje se
koncept proizvoda i cena po kojoj bi se proizvod mogao prodavati. Sledeci korak
je utvrdivanje profita, koji bi se ostvario za odredeni proizvod po planiranoj ceni i
troSkovima.

o Metod tekuéih trzisnih cena — osnova ovog metoda je formiranje cena na osnovu
informacija o aktuelnim trziSnim cenama.

e Metod zatvorene ponude - preduzecCe svoje cene bazira na pretpostavijenim
cenama konkurenata, koji ¢e ucestvovati sa svojom ponudom, a ne na
troskovima i nivou traznje.

Izbor konaéne cene predstavlja finalizaciju procesa odredivanja cene i sintezu svih prethodno
izvrSenih analiza i istrazivanja. Odluka o konac¢noj ceni se bazira na izboru jednog iznosa iz
suzenog raspona mogucih cena, prethodno sprovedenim metodama.

6.3.1.3. Strategija i politika prilagodavanja cena

Prilikom formulisanja cena za konkretan proizvod/uslugu, preduzeéa mogu da primenjuju
sledece strategije:

Strategija geografskog formiranja cena

Strategija geografskog formiranja cena bazira se na pretpostavkama da se za proizvode
formiraju razliCite cene u zavisnosti od lokacije kupca, troSkova transporta, intenziteta traznje,
uslova pla¢anja, uslova isporuke. Za kupce koji su teritorijalno udaljeni, obi¢no se formira visa
cena zbog vecih troSkova transporta. Diferencijacija na osnovu udaljenosti od mesta
proizvodnje, vri se prema nacinu prodaje. Ovde razlikujemo dve mogucnosti:

e Proizvoda¢ formira cenu u koju zaraCunava troSkove utovara na prevozno
sredstvo, a kupac od tog momenta pa sve do smeStaja robe u skladiste placa
troSkove.

e Proizvoda¢ definiSe strategiju cena gde zaraCunava troSkove prevoza do
istovarne stanice. Kupac preuzima robu na istovarnom mestu ne plaéajuéi
poseban iznos za transport.
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Diferencijacija cena po zonama isporuke zahteva segmentiranje trzista. Ukupno trZiSte se deli
na nekoliko geografskih podrucja, pa se za svako podrucje odreduje jednoobrazna cena. Cene
variraju izmedu zona.

Strategija rabata i bonifikacije

Diferencijacija cena na osnovu nagradivanja kupaca za odredene postupke, vrSi se posebno za
svakog kupca prema odredenim kriterjuma. Ostvaruje se preko popusta na ceni i rabata i
bonifikacije. Medu vaznijim popustima su:

e Kasa — skonto — popust koji se odobrava kupcu koji odmah plac¢a racune;

¢ Koli€inski rabat — popust u ceni za kupce koji kupuju velike koli€ine robe;

e Funkcionalni rabat — odobrava se ¢lanicama granskog udruZenja pod uslovom da
obavljaju odredene poslove kao $to su: prodaja, skladistenje, obavljanje lokalne
reklame;

e Sezonski rabat — popust u ceni za kupce koji kupuju robu ili usluge van sezone;

¢ Bonifikacije - odobravaju se kao popust za zamenu starog proizvoda u kupovini
istog takvog novog.

Strategija formiranja promocijskih cena

Strategija formiranja promocijskih cena se primenjuje za odredene proizvode da bi privukla
kupce u vansezoni, odredenom vremenskom periodu. Ponekad se promocijske cene formiraju
na nivou cene koStanja, samo da bi privukle kupce i motivisale ih da kupe druge proizvode ili da
bi se konkretan proizvod rasprodao.

Strategija formiranja diskriminacijskih cena

Strategija formiranja diskriminacijskih cena se primenjuje kada preduzece prodaje proizvod ili
uslugu po dve ili vise razliCitih cena kupcima proizvoda ili korisnicima usluga. Na primer,
zabavni parkovi nude cenu svojih usluga po razli¢itim cenama za odrasle i decu.

Strategija formiranja cena za novi proizvod

U sluéaju novog proizvoda, preduze¢a mogu formirati cenu koristeéi dve strategije:

e Strategija skidanja kajmaka ili ekstra profita — primenjuje se za originalne novitete.
Za novi proizvod u pocetku se odreduje visoka cena. Visoka cena se argumentuje
konkurentskim prednostima novog proizvoda. Proizvod se prvo nudi na delu trzista koji
prihvata proizvod, bez obzira na njegovu cenu. Kako se proizvod uvodi u proizvodnju,
postepeno se shizava cena da bi se osvajali novi segmenti trziSta. Primena ovakve
strategije je moguca ako na trzistu ima dovoljno kupaca sa jakom kupovnom snhagom,
jos uvek nije razvijena konkurencija ili visoka cena odrazava imidZ superiornog
proizvoda. Strategija ekstra profita viSe se koristi kod manjih trzista.

e Strategija penetracionih cena — suprotna je prethodnoj. Preduzeca za modifikovane i
inovirane proizvode odreduju relativno nisku cenu da bi privukli Sto viSe kupaca i osvojili
veéi udeo na trzistu. Primena ove strategije je moguca u sledec¢im situacijama:

e Kada je trziSte osetljivo na cenu, odnosno kada je niza cena bitan element pri
kupovini za vecinu kupaca;
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¢ Kada niska cena konkurentima ne deluje dovoljno privlaéno da bi zbog niskog
profita ulazili na konkretno trziSno podrucje;

e Kada niske pocetne cene obezbeduju inovatorima jak polozaj na trziStu, tako da
su buduéi konkurenti potpuno nemocni u prodiranju na trziste.

Strategija jedinstvenih cena

Strategija jedinstvenih cena primenjuje se kod proizvoda koji pripadaju robi Siroke potroSnje koja
se prodaje u supermarketima. U slu€aju ovih proizvoda, postignut je visok stepen standarda, pa
zbog toga ima malo prostora za uticaj formirane cene na diferencijaciju u odnosu na
konkurentske proizvode.

6.4. Miks distribucije i prodaje

Miks distribucije je skup aktivnosti i procesa koji prate tok proizvoda/usluga od proizvodaca do
potroSaca. Pored distribucije, preduzeca posrednicima poveravaju i druge marketing aktivnosti u
sistemu plasmana proizvoda kao Sto su: prodaja, servis, ekonomska propaganda, transport i
skladiStenje. Izbor i kontrola posrednika i donoSenje odluka o brojnim aktivnostima u vezi sa
tokovima proizvoda i usluga, Cesto se nazivaju menadzment marketing kanala. Marketing kanali
su nezavisne organizacije uklju¢ene u proces distribucije, odnosno u pribliZzavanje i dostavljanje
proizvoda/usluge krajnjim korisnicima. Obuhvataju tri klju¢ne aktivnosti: fiziCku distribuciju robe,
obezbedenje usluga kupcima i sam proces prodaje.

6.4.1. Istrazivanje za potrebe donosenja odluka o kanalima distribucije

Elementi istrazivanja distribucije su: ciljni segmenti potroSnje (kupci) i proizvodi.

U odnosu na ciljni segmet (kupce), potrebno je istraziti i analizirati sledec¢e elemente: kupovne
mogucnosti, navike pri kupovini, motive kupovine, privrzenost proizvodu, marki ili proizvodacu,
preferencije kupaca u odnosu na proizvod. Istrazivanjem i analizom ovih elemenata, moguce je
stvoriti bazu podataka, koja ¢e menadzmentu distribucije pomoci pri donoSenju odluka da odredi
profil, odnosno sliku prodajnog mesta koje treba da zadovolji zahteve ciljnog segmenta.
Proizvod je jedan od elemenata koji utiCe na izbor kanala distribucije. IstraZivanje treba da
odredi lociranje pravog proizvoda na pravo prodajno mesto u pravo vreme. Istrazivanje se vrsi u
tri pravca:

e |IstraZivanje fizi¢kih i funkcionalnih karakteristika proizvoda koji se distribuira (veli€ina),

¢ Istrazivanje psiholoskih komponenti sadrzanih u proizvodu (kakav utisak ostavlja),

e |Istrazivanje stava, motiva i navika pri kupovini.

Pored ovih elemenata, istrazivanjem treba obuhvatiti i raspolozive strukture distribucije u
odredenom vremenu i na jednom podrucju. Predmet istrazivanja su:

1) Kvantitativni parametri — obuhvataju: broj razliitih moguénosti distribucije, veli¢ina
preduzeca koja se bave distribucijom, finansijska i marketing snaga, raspoloZzivi prodajni
prostor, lokacija i rasprostranjenost.

2) Kvalitativni parametri — obuhvataju istrazivanje poslovne politike distributera u odnosu
na proizvodace kao izvore prodajnog asortimana i istrazivanje odnosa prema kupcima.
IstraZivanjem poslovne politike distributera, takode, treba obuhvatiti uslove prodaje, kako
one prema proizvodacima, tako i one prema kupcima. Takode, treba istraZiti politiku
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prezentacije proizvoda kupcima, izlaganje na prodajnim mestima, ljubaznost i ophodenje
osoblja na prodajnim mestima, motivisanost prodajnog osoblja.

6.4.2. Izbor marketing kanala

Izbor marketing kanala je jedna od klju¢nih odluka rukovodilaca koja ima direktan uticaj na
efikasnost poslovanja preduzeéa. Uticaj se ogleda u profitabilnosti kanala i troSkovnoj
konkurentnosti. Izbor i organizacija marketing kanala ima strategijski i dugoro¢ni znacaj. Odluka
se ne moze lako i brzo menjati. U odnosu na kanale prodaje, to je dugorofna obaveza
proizvodaca da ih motiviSe da i sami investiraju i razvijaju kanale prodaje. Neki od kriterijuma
koje treba analizirati pri izboru kanala prodaje su: ukupni troSkovi kanala, operativni troskovi
kanala, moguc¢i nivo cena, moguéi obim prodaje, moguénost pruzanja postprodajnih usluga,
motivisanost kanala. MenadZment moZe da bira jedan od tri opSta kanala ili da ih kombinuje,
od kanala nultog nivoa, do sistema kanala sa manjim ili ve¢im brojem vertikalnih i horizontalnih
nivoa. Moguce opcije su: direktni marketing kanali, prodajna mrezZa i posrednicki prodajni kanali.
Direktni marketing kanali — kanali nultog nivoa. KoriS¢enje direktnog kanala podrazumeva da
proizvodac direktno prodaje proizvode/usluge kranjim potroSacima. Tri glavna oblika direktne
prodaje su: prodaja od vrata do vrata, prodaja na osnovu porudzbine putem poSte, putem
narucivanja preko mas medija.

Posrednicka mreza — kanali prvog hivoa, odnosno prodaja preko prodajnog osoblja. Preduzece
moZe da izgradi svoju sopstvenu prodajnu mrezu ili da ima jednog posrednika u distributivnom
lancu. Kod robe Siroke potrosnje, to je maloprodaja, a kod industrijskih proizvoda zastupnik,
prodajni agent, broker ili nezavisni prodajni tim.

Posredni¢ki prodajni kanali — ¢ini ih mreZza nezavisnih organizacija, koja prosleduje
proizvode/usluge krajnjim korisnicima. One mogu biti klasifikovane prema tome da li kupuju ili
preuzimaju dobra. Na primer, trgovci su posrednici koji kupuju, preuzimaju ime i prodaju robu.
Kanal u dva nivoa ima dva posrednika. Na trziStu robe Siroke potroSnje, to je veletrgovina i
maloprodaja, dok kod industrijskih proizvoda to mogu biti industrijski distributeri, konsignacije i
trgovci. Kanal sa tri i viSe nivoa ima najmanije tri posrednika.

Posrednicki marketing kanali (prvog, drugog, tre¢eg nivoa) mogu se klasifikovati prema stepenu
njihove integracije i kontrole:

o Konvencionalni kanali su slobodne mreZe nezavisnih trgovaca, agenata i agencija koje
pruzaju usluge prodaje, od kojih svaka nastoji da maksimizira sopstveni profit pre nego
ukupni profit kanala.

o Vertikalni marketing sistemi su integrisane mrezZe proizvodaca i posrednika u kanalu koji
kao zajednicki cilj imaju maksimizaciju ukupnog profita.

e Agenti za radun dobavljata obavljaju odredene marketing aktivnosti. Oni mogu da
pregovaraju o cenama, rokovima i drugim uslovima prodaje u korist dobavlja¢a, ali ne
uzimaju ime dobra. Primeri su: brokeri, trgovci, agenti prodaje i prodajne agencije.

6.4.3. Organizovanje i pouzdanost marketing kanala

Kada menadZzment donese odluku o vrsti marketing kanala, sledeci korak je da dizajnira i
organizuje fizi€ki sistem distribucije na nacin da isporu€uje proizvode i usluge proizvodacima
efektivno i efikasno. Dizajniranjem i organizovanjem sistema distribucije treba resiti dva veoma
konfliktna cilja: da se troSkovi distribucije zadrze na niskom nivou i da se ostvari konkurentska
prednost. Konkurentska prednost se moze ostvariti primenom koncepta marketing logistike.
Marketing logistika zapocinje pitanjem kako potro$aci zele da im proizvod bude isporucen, a
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onda se vraéa unazad ka dizajnu finalnih proizvoda, zalihama, transportu, skladistenju i
uslugama za potroSaca, da bi se zadovoljile Zelje. U razvijanju strategije marketing logistike,
menadZment distribucije mora da proceni troSkove koji ¢e nastati da bi se potrebe potro$aca
zadovoljile kao i koristi koje ¢e imati preduzece. Pre utvrdivanja strategije logistike,
istraZivanjem treba:

¢ Identifikovati dimenzije usluga koju potrosaci zele;

e Rangirati pojedine dimenzije usluga prema vaznosti koju odreduje kupac;

e Proceniti efekte od promena u nivou usluga i proceniti troSkove obezbedenja razliCitin

nivoa usluga.

Proces fiziCke distribucije poc€inje kada preduzeée primi porudzbinu. Primena racunarskih
sistema omogucava prodajnom osoblju da evidentira porudzbine i poSalje ih odgovarajué¢im
odeljenjima istog trenutka kada ih primi. Posle zavodenja porudzbine, moderni sistemi
automatski generiSu zahteve za transport, dinamiku naplate od kupaca, skidanje podataka sa
registra zaliha, pravljenje rasporeda nabavki i proizvodnje za novi ciklus i izdavanje podataka o
prijemu nove porudzbine od strane kupaca. Prodajni kanal mora da bude sposoban da efektno
prikaze i podrzi diferentne prednosti proizvoda i proizvodaca. Na primer, kod tehnickih
proizvoda, c€ija upotreba podrazumeva ovladavanje odredenim operacijama pri koris¢enju,
prodajno osoblje posrednika mora biti ekspert za objasnjavanje nacina rukovanja proizvodom.
Menadzment distribucije pri izboru prodajnih kanala mora da ima u vidu i rizik. Jedan od rizika je
taj Sto kanal moZze vremenom da postane konkurentan proizvodacu na osnovu znanja o
proizvodu koje je stekao od proizvodaca. Drugi rizik je dominacija kanala. Proizvoda¢ moze
postati toliko zavistan od jednog kanala, da se moze desiti da kanal prisvoji njegovo trziste.
Trece, proizvodaC moze biti zatvoren u kanalu bez moguénosti da se prilagodi Sansama ili
pretnjama novih marketing kanala.

6.4.4. Kontrola kanala prodaje

Proizvodac treba da kontroliSe ili bar da ima znacajan uticaj na ¢lanove kanala, kako bi se oni
pona3ali u skladu sa njegovim interesima. Kontrola zavisi od zajedni¢ki utvrdenih ciljeva.
Proizvodac i kanal prodaje utvrduju: prodajne kvote i nivo usluga za razliCite aktivnosti (zalihe,
rok isporuke, promocija, programi obuke). Da bi ostvario efektivhu kontrolu, proizvoda¢ mora da
izgradi snagu u kanalu, koju treba posmatrati kao mogucnost uticaja na aktivnosti drugih
Clanova kanala. Praksa pokazuje da moguénost kontrole proizilazi iz ekonomskih,
neekonomskih i ekspertskih izvora moci.

U kontroli marketing kanala, veoma vazno mesto zauzima kontrola odvijanja samog procesa
distribucije, koga karakteriSu sledeci tokovi i veze:

e Fizi¢ki tok opisuje celokupno kretanje proizvoda, od nabavke materijala i sirovina preko
transporta, skladiStenja, proizvodnje, skladiStenja gotovih proizvoda, do prijema
porudzbine i otpremanja robe kupcima.

e Tok viasniStva prikazuje prelaz vlasniStva od jednog subjekta na drugi.

o Tok placanja prikazuje kupce koji posrednicima ili proizvodacu plaéaju racune
posredstvom finansijskih institucija za kupljenu robu.

e Tok informacija prikazuje dve situacije. Jedna je kada proizvodac¢, odnosno distributer
preko sredstava promocije plasira informacije kupcima o ponudi i uslovima prodaje.
Drugi informacioni tok se uspostavlja kada proizvoda&, odnosno posrednik prikuplja
informacije sa trziSta o plasmanu proizvoda, pozicioniranosti u odnosu na konkurenciju.
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6.4.5. Integrisanje marketing kanala

Konvencionalan marketing kanal Cine: proizvoda€, veleprodaja i maloprodaja. Svaki od
posrednika je poseban poslovni subject, koji tezi maksimizaciji profita. Sistem kontrole se teSko
uspostavlja. Evolucijom razvili su se novi sistemi kanala: vertikalni, horizontalni i multikanalni
marketing sistemi.
Vertikalni marketing sistemi
Vertikalni marketing sistem ¢ini lanac proizvoda¢ — veletrgovina — maloprodaja. Osnovna
karakteristika je da su im aktivnosti integrisane i da funkcioniSu kao jedan sistem, nasuprot
konvencionalnim marketing kanalima, gde svaka od ¢lanica lanca nastoji da zadovolji samo
sopstvene interese. Prednosti vertikalnog marketing sistema u odnosu na konvencionalni su:

1) Smanjenje troSkova u kanalu izbegavajuci dupliranje nekih funkcija u kanalu,

2) Minimiziranje konflikta izmedu ¢lanova kanala definisanjem jasnih ciljeva i programa,

3) Maksimalno uvazavanje iskustava i znanja eksperata.

Postoje tri tipa vertikalnih marketing sistema:

e Korporativni vertikalni marketing sistemi — postoje tamo gde su uspesni nivoi kanala
pod upravom jednog ¢lana.

e Administrativni vertikalni marketing sistemi — karakteriSu se po tome Sto ¢lanovi
kanala zadrZzavaju sopstvenu finansijsku nezavisnost, ali su efektivnho kontrolisani i
vodeni od strane najmoc¢nijeg ¢lana u kanalu.

e Ugovorni vertikalni marketing sistemi su meduorganizacione veze formirane kroz
ugovore. Prava i obaveze c¢lanova kanala definiSu se pravnim sporazumima. Dva
najc¢eSc¢a tipa ugovornih sistema su: dobrovoljni lanci i franSizing sistemi. Organizacije
koje se nalaze u dobrovoljnim sporazumima dele resore i Cesto stupaju u zajednicke
dogovore o kupovini. Najced¢i oblik ovih sporazuma su kooperacije. FranSizing
sporazumi su kada prodavac pruza posredniku proizvodaCa specificne usluge da
plasira na trziSte proizvod ili uslugu. Za uzvrat posrednik pristaje da poStuje odredene
procedure i da ne kupuje od ostalih i ne prodaje konkurentske proizvode i usluge.
Razlikuju se tri oblika franSizinga:

1) Prvioblik je kada proizvoda¢ sponzorise maloprodaju (automobilska industrija).

2) Drugi oblik je kada proizvoda¢ sponzoriSe veletrgovinu (Coca Cola).

3) Treci oblik je kada usluzna organizacija sponzoriSe maloprodaju (Mc Donalds).
Horizontalni marketing sistemi
Jedan od oblika ubrzanog razvoja marketing kanala su horizontalni marketing sistemi.
Povezivanje se vrSi na istom nivou u kanalu, izmedu dve ili viSe formalno nepovezane
kompanije. Cetiri faktora utiéu na razvoj horizontalnih marketing sistema:

e Nedostatak resursa,

o Efikasniji i brzi prodor na novo trziSte preko pristupa marketing kanalu drugog
preduzeda,

e Udruzivanje moze da pruzi preduzecu pristup novim tehnologijama i znanjima,

e Udruzivanjem na razli¢itim nivoima, partneru se omogucéava pristup dodatnim kanalima
distribucije, prodajnim mrezama i izlazima na trziste.

Multikanalni marketing sistemi

Multikanalni marketing sistemi predstavljaju moguénost viselinijskog nacina plasiranja
proizvoda, podredenog centralnom vlasnidtvu, u kome se obi¢no spaja viSe nacina maloprodaje
sa delimicnom integracijom nekih funkcija distribucije.
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6.4.6. Mrezna prodaja

Osnovni princip mreznog sistema marketinga je da kompletna prodajna mreza bude izgradena
od strane samih prodavaca. Oni koji ulaZzu najvise napora, u ovakvoj aktivnosti dostizu najvise
poloZzaje — nivoe i samim tim ostvaruju najviSe zarade. Druga Kkarakteristika multilevel
marketinga je $to omogucéava prodavcima da regrutuju druge prodavce i da ubiraju provizije od
prodaje tih regruta. Tri osnovne karakteristike MLM-a:

1) Da je to oblik direktne prodaje;

2) Da je prodajna mreza razvijena od samih njenih ¢lanova,;

3) Da zarada svakog €lana ne obuhvata samo njegov ucinak, ve¢ i procenat od ucinka

daljih élanova koje je on sponzorisao.

Prednosti MLM-a u odnosu na klasi¢ne nacine prodaje:

¢ Neograni¢ena fleksibilnost i prakticna neograni¢enost potencijala;

e Prethodno iskustvo i kvalifikacije nisu potrebni;

e Zarade su u direktnoj proporciji sa uloZzenim naporima i sposobnostima;

o Jedini preduslovi uspeha su snazna Zelja za odredenim nivoom uspeha;

e Ostvarivanje odredenih pogodnosti (novi kontakti, prijateljstva, li€no usavrSavanje).
U MLM konceptu svaki distributer je uveden u posao od strane nekog drugog distributera.
Najpre preduzece bira tim distributera za kljuéne segmente, a onda ih edukuje i u€i o svim
bitnim karakteristikama proizvoda i detaljima komunikacije i kontakta sa kljuénim kupcima.
Brzina rasta prodaje preduzeca, zavisi od uspeha njegove prodajne mreze u prodaji proizvoda i
sponzorstvu novih &lanova. Svaki novi distributer je sponzorisan. Ovaj termin oznadava da je
novi distributer poCeo sa poslom multilevel marketinga i da je dobio pravo da distribuira
proizvode odredenog preduzeca, kao i pravo da sponzoriSe nove distributere. Promocija
proizvoda vrsi se na svakom &voru mreze, pa odatle i naziv mrezni marketing. Oblik promocije
je liéna prodaja, a obavlja se putem preporuke. Liéna prodaja omoguéava distributeru da
uspostavi prijateljski odnos sa kupcem.

6.4.7. Strategije distribucije

Moguce su tri strategije distribucije:

Intenzivna distribucija — koriste je proizvodaci konvencionalnih dobara i sirovina. Oni plasiraju
svoje proizvode na $to vecem broju prodajnih mesta. Ovakav oblik distribucije je prikladan za
onu vrstu proizvoda C&iji izbor i kupovina zavise od povoljne lokacije prodajnog mesta.
Nedostatak intenzivne distribucije je u slaboj kontroli nad procesom distribucije, koja se javlja
kao posledica velikog broja ¢lanova u kanalu.

Selektivna distribucija — predstavlja korid¢enje vise od jednog posrednika, ali manje nego u
intenzivnoj distribuciji. Selektivna distribucija omogucava proizvodacu da ostvari odgovarajucu
pokrivenost trziSta, ima odgovarajuc¢u kontrolu u kanalu i minimizira troSkove distribucije.
Kriterijumi izbora selektivne distribucije su: povoljnost lokacije s obzirom na potrebe kupaca,
prodajni asortiman distributera, politika koju vodi distributer, moguénost saradnje sa
distributerom i kontrola kanala.

Ekskluzivna distribucija - podrazumeva ograni¢en broj posrednika u plasmanu proizvoda.
Izmedu proizvodaca i ¢lanova kanala u sistemu distribucije dolazi do ugovornog sporazuma
kojim proizvodaC daje ekskluzivno pravo prodaje ograniCenom broju posrednika. Ekskluzivha
distribucija se primenjuje u plasmanu novih marki automobila, visoke mode, skupocenih satova.
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Kod ekskluzivne distribucije je posebno naglaSena kontrola kanala u politici cena, promaciji,
obezbedenju postprodajnih usluga.

6.4.8. Upravljanje prodajom

Posmatrana u procesu reprodukcije, prodaja kao funkcija pocinje i zavrSava se u jednom ciklusu
na trzistu. Prodaja je jedna od operativnih funkcija marketinga. Zaposleni u toj funkciji izvrSavaju
ciljeve i zadatke u okviru ciljeva utvrdenih marketing politikom i politikom prodaje. Oni
predstavljaju jedinstvenu vezu preduzeéa sa kupcima.

Pojam prodaje sadrzi dve komponente:

e Kvantitativna komponenta se odnosi na koli€inu koju treba plasirati na trziSte.

o Kvalitativna komponenta se odnosi nha reSenja koja se primenjuju na trZistu da bi se
proizvodnja plasirala.

Pod upravljanjem prodajom podrazumevamo analizu, planiranje, organizovanje i kontrolu
prodaje. Poslovni proces pocinje analizom potreba i Zelja kupaca, a zavrSava se isporukom
robe, naplatom potrazivanja i pribavljanjem povratnih informacija od kupaca.

Sa aspekta rukovodenja, aktivnosti prodaje mogu se svrstati u dve grupe:

e Pripremne aktivnosti: prikupljanje i obrada podataka o prodaji, kupcima, konkurentima,
posrednicima, analizu prodajnog poslovanja, izradu plana prodaje, organizovanje
prodaje.

e Operativne aktivnosti obuhvataju: izradu ponude, prikupljanje i obradu porudzbine,
fizicku distribuciju robe, fakturisanje, evidenciju i postprodajne usluge.

Planiranje prodaje - pri planiranju prodaje polazi se od informacija obezbedenih istrazivanjem
trziSta i proizvoda. Posebno se analiziraju razvojni trendovi trziSta i poloZaj preduzeca na trzistu.
Za uspesnu realizaciju cilieva prodaje je potrebno planirati odgovarajuée instrumente miksa
prodaje. I1zbor i kombinacija instrumenata marketinga zavisi od ciljeva koje treba ostvariti.

Cilj prodaje je postizanje optimalnog ekonomskog rezultata prometom na trZiStu po svim
komponentama koje €ine prodaju i vezuju kupce za proizvod, odnosno preduzece. Jedan od
cilieva je stvaranje uslova da proizvod na trzistu sretne kupca. S jedne strane, treba uginiti da
proizvod bude dostupan kupcu, a sa druge strane treba kod kupca izazvati Zelju da kupi taj
proizvod.

Zadaci prodaje - ciljevi prodaje se konkretizuju u zadatke prodaje. Miks zadataka prodaje
obuhvata: pronalazenje efikasnog nacina zadovoljenja potreba kupca i ostvarenja profita
preduzeca, razvijanje odgovarajucih strategija prodaje, pronalazenje i osvajanje novih kupaca,
zakljucivanje prodaje, pruzanje usluga u vezi sa kupovinom i upotrebom proizvoda. Planom
prodaje se utvrduju zadaci prodaje u odnosu na proizvod i grupu proizvoda, kupce, kanale
prodaje i prodajna podru¢ja. Miks zadataka prodaje se menja u zavisnosti od promena u
okruzenju, situacije na trzistu, ciljeva preduzeca i resursnih mogucénosti preduzeca.
Organizovanje prodaje - na izbor modela organizovanja prodaje u preduzecu utice viSe faktora
i to: poslovna orijentacija preduzeca, trziSna situacija, polozaj preduzeéa na trziStu, miks
proizvoda, ciljno trziste, veli€¢ina preduzeca, stru¢nost zaposlenih, finansijska snaga preduzeca.
Polazna osnova pri organizovanju prodaje treba da bude efikasno zadovoljenje potreba
potroSaca. Preduzeéa sa proizvodno-komercijalnom orijentacijom primenjuju klasi¢ne modele
organizacije. Prodaja se organizuje kao funkcija sa posebnim sluzbama za prodaju na
domacéem trziStu i za izvoz. Preduzec¢a marketinski orijentisana razvijaju alternativne
organizacione strukture prodaje: teritorijalnu organizaciju, organizaciju prema proizvodu,
organizaciju prema kupcu i matri€nu organizaciju.

25
www.puskice.org



Kontrola prodaje - uspeSnost rada prodajne sluzbe se meri praéenjem veliine ostvarene
prodaje. Koriste se sledeci pokazatelji:

Produktivnost rada prodajne sluzbe = Prodaja / Broj zaposlenih u prodaji

Ekonomiénost rada prodajne sluzbe = TroSkovi rada prodajne sluzbe / Prodaja

Rentabilnost rada prodajne sluzbe = Dobit / Prodaja

Intenzitet prodajnog komuniciranja = (Broj kontakata u prodaji / Broj prodavaca) * 100

6.5. Miks promocije

Miks promocije obuhvata sve komunikacijske i operativhe aktivnosti koje imaju za cilj
informisanje, prezentaciju i unapredenje prodaje, da bi se stvorio povoljan stav o proizvodima i
uslugama, potpomogla prodaja ili prihvatila neka ideja. U uspostavljanju marketing komunikacije
sa svojim ciljnim potroSacima, organizacija moze koristiti sledece promocijske instrumente:
o Privredna (ekonomska) propaganda — svaki oblik prezentacije i promocije ideja, dobara
ili usluga koje placa odredeni sponzor;
e Unapredenje prodaje — niz kratkoro¢nih aktivnosti sa ciliem poboljSanja prodaje
proizvoda ili usluge;
e Li¢na prodaja — usmena prezentacija kojoj je cilj prodaja i obavlja se direktnim
kontaktom:;
e TrziSni odnosi s javnoS¢u — segment odnosa s javnos¢u koji se odnosi na uspostavljanje
komunikacije i dobrih odnosa izmedu organizacije i ciljne grupe kupaca;
e Ekonomski publicitet — stimulacija traznje za proizvodom, uslugom ili nekom jedinicom
poslovanja, plasiranjem znacajnih komercijalnih novosti putem Stampe, radija, televizije
ili nekih drugih oblika koje ne pla¢a sponzor;
¢ Komunikacijske aktivnosti direktnog marketinga — sistem koriS¢enja specijalizovane
baze podataka u cilju sprovodenja konkretno usmerenih promocijskih i komunikacijskih
aktivnosti.
Svaki od ovih instrumenata uklju€uje brojne podinstrumente, kao Sto su stilizovanje proizvoda,
boja i oblik ambalaze, ponaSanje prodavaca i njihov spoljni izgled, katalozi, broSure. Svi oni,
pojedinacno ili kombinovani, medusobno na neki nacin komuniciraju sa kupcima. Promocijski
miks predstavlja kombinaciju navedenih instrumenata sa optimalnim u¢eSéem svakog od njih,
kojom se obezbeduje ispunjenje cilieva procesa marketing komunikacije. Da bi odredeni
promocijski miks bio efikasan, neophodno je uspostaviti konzistentnost i integrisanost uklju¢enih
elemenata. Klju¢ne karakteristike osnovnih promocijskih instrumenata su sledece: ekonomska
propaganda, li€na prodaja, unapredenje prodaje, trziSni odnosi s javnoséu, ekonomski publicitet
i direktni marketing. Prilikom utvrdivanja optimalne kombinacije promocijskog miksa za odredeni
proizvod, uklju€uju se slededi uticajni faktori:
¢ Raspoloziva finansijska sredstva,
e Karakteristike proizvoda,
e Karakteristike ciljnog trzista,
e Postojec¢i odnosi sa potrosacima/kupcima,
e Faza Zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod nalazi,
e Poslovna politika organizacije,
e Stepen globalizacije.
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6.5.1. Ekonomska propaganda

Ekonomska propaganda predstavlja svaku delatnost koja pomoc¢u vizuelnih, audtivnih ili
kombinovanih sredstava obaveStava potroSace i nastoji stvoriti kod njih pozitivhu sliku o
odredenim proizvodima ili uslugama i tako vrSi neposredan uticaj na njihove stavove kod izbora
i kupovine tih proizvoda, odnosno izbora i koriS¢enja tih usluga. To je nacin promocije gde
preduzece finansira prezentovanje postoje¢im i potencijalnim kupcima, putem sredstava
komuniciranja, informacije o sebi ili 0 svojim proizvodima i uslugama. Spada u oblike masovnog,
odnosno posrednog komuniciranja sa ciljem stimulisanja traznje za proizvodima i uslugama
preduzeca. Postoji mnogo definicija ekonomske propagande, ali zajednicki im je preduzetnicki
pristup, odnosno pristup sa nivoa privrednog subjekta koji se njome koristi u ostvarivanju svojih
cilieva. Druga zajednitka karakteristika je isticanje da je propaganda oblik masovnog
komuniciranja. Tre¢a zajedniCka karakteristika je da je to placeni oblik komuniciranja. Aktivnosti
ekonomske propagande u preduzecu su usmerene ka:

¢ Upoznavanju potroSaca sa proizvodom,

e Stvaranju zelje kod potroSaca da kupe proizvod,

e (Odrzavanju ravnoteze izmedu proizvodnje i plasmana.

Osnovni ciljevi ekonomske propagande su da informiSe, ubedi i podseti kupce na proizvod ili
uslugu. Poseban znacaj informisanje ima u fazama uvodenja novog proizvoda na trziSte i
repozicioniranja postoje¢eg proizvoda. Ubedivanje je usmereno na stvaranje preferencije za
marku proizvoda. Argument ubedivanja je posebno bitan u uslovima jake konkurencije i velike
sliénosti medu proizvodima. Ekonomska propaganda ubedivanjem nastoji da istakne diferentne
prednosti proizvoda ili usluga. Podsec¢anje ima za cilj da navede potroSae da razmisljaju o
proizvodu i podseti ih gde i kako mogu da kupe proizvod. Efekti ekonomske propaganda zavise
od kvaliteta propagandnih poruka, prihvatljivosti od strane onih kojima je namenjena, ali i od
konkurencije koja takode sprovodi svoju ekonomsku propagandu i deluje na isti ciljni segment.
U sredstva preko kojih se vr§i ekonomska propaganda spadaju:

1) Stampa — predstavlja jedno od najcedce koris¢enih sredstava za svrhu ekonomske
propagande. Prednosti: brzina akcije, masovnost, moguénost specijalnog oglasavanja.
Nedostaci: sporost akcije, mogucnost loSeg kvaliteta Stampanja, jednokratnost,
samo delimi¢no privlaci paznju.

2) Audio i audio-vizuelna sredstva razonode — televizija, radio, film.

3) Sredstva spoljasnje ekonomske propagande — sve povrSine koje mogu grafiCki da se
obrade u reklamne svrhe (table, poruke u izlozima, svetlosni uredaji, stubovi).

6.5.1.1. Kreativna strategija u ekonomskoj propagandi

Kreativna strategija planiranja ekonomske propaganda uklju€uje donoSenje sledeée odluke,
podrazumevajuci usvajanje opsStih postulata marketing komunikacije: u kojoj ¢e formi biti
ekonomska propaganda, odnosno, da li ¢e sadrzati slike, pisane poruke, mentalne asocijacije,
teme, informacije ili neku njihovu kombinaciju. Bazi€na funkcija ekonomske propagande je
ubedivanje i motivisanje kupca za kupovinu proizvoda, postize se odgovarajuéim tekstom koji se
tice tog proizvoda. Samo ukoliko je ubacen visok stepen kreativnosti u opis nagina na koji
proizvod moze zadovoljiti potrebe i Zelje potroSaca, ekonomsko-propagandnom porukom se
moze postici zeljeni efekat. PoCetni korak u pravljenju dobre ekonomsko-propagandne poruke je
odredivanje teme teksta. Nakon toga se ulazu napori za osmiSljavanje efektivnog i snaznog
propratnog teksta. Pomenute aktivnosti ¢ine fazu u planiranju ekonomske prpagande, u kojoj su
neophodne informacije 0 samom proizvodu i trZziStu na kome se proizvod plasira, dobijene kroz
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program zahtevanih oblika marketing istraZivanja. ProuCavanjem i adekvatnim izborom
upotrebnih kvaliteta proizvoda za koje potroSaci pokazuju najviSe interesa, u cilju formulisanja
poletne osnove za kreiranje ekonomsko-propagandne poruke, stvaraju se najbolji uslovi za
njenu uspesnost. Zbog viSeg nivoa upoznatosti sa kvalitetima proizvoda, kupovnim navikama i
stavovima potroSaca, menadzment organizacije moze biti kompetentniji za prvu fazu ovog
procesa i odredivanje teme poruke. Sa druge strane, ljudi iz agencija poseduju iskustva,
kreativna i specijalizovana znanja, koja ih Cine kvalifikovanijim u taktiCkim aspektima izrade
tekstova ekonomsko-propagandnih poruka. Ipak, autoritet i odgovornost menadZzmenta
organizacije nije ograni¢en samo na odredivanje kreativne strategije teksta, ve¢ i odobravanije ili
odbijanje predloga koje agencija daje u vezi izgleda teksta. Neke od standardnih metoda
kori¢enih u ekonomsko-propagandnim porukama:
¢ Informisanje —iznoSenje Cinjenica i neophodnih objasnjenja;
¢ Argumentovanje — predstavljanje argumenata za kupovinu konkretnog proizvoda,;
¢ Motivacija — ekonomska propaganda poprima emotivhu konotaciju i predstavlja oblik
psiholoSke poruke;
¢ Ponavljanje — ima najsnazniji uticaj na aktiviranje potroSaca;
o Koridéenje simbola — akcenat se stavlja isklju€ivo na marku proizvoda,;
e Imitacija — bazirana je na angazovanju poznatih li€nosti ili predstavljanju situacija u
kojima bi potrosaci Zeleli da se nadu.

6.5.2. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje se moze definisati kao skup organizacionih mera preduzetih na trziStu i u
vezi sa trzistem, Ciji je cilj proSirenje obima prodaje, poboljSanje uslova prodaje ili olakSanje
samog akta kupoprodaje. Metodama unapredenja prodaje, gotovim proizvodima ili uslugama,
dodaju se odredene ekstra vrednosti, kojima se skre¢e paznja na ponudu, koja je po ne¢emu
drugacija i interesantnija od konkurencije. Unapredenje prodaje obuhvata niz aktivnosti
taktiCkog karaktera usmerenih na povecanje kupovnih impulsa potrosaca, podsticanje brze i
odluénije reakcije trziSta na ponudu, a sa namerom unapredenja procesa unutrasnje i spoljasnje
organizacije prodaje. Krajnji efekat je ubrzanje ciklusa prometa, povec¢ani obim prometa, brza
naplata prodate robe, povecani broj ponovljenih kupovina, pridobijanje stalnih kupaca. Ono Sto
je zajednicko svim definicijama unapredenja prodaje je:

e Isticanje aktivnosti koje imaju kratkoro¢ni karakter i podstiCu na brzu reakciju;

e Efekti su neposredni i lako merljivi, nema odlozenih efekata;

e Akcije se sprovode preko medija, koji su pod kontrolom organizatora, a ne preko
masovnih medija nad kojima preduze¢e nema kontrolu.

Ciljevi unapredenja prodaje proizilaze iz osnovnih marketinskih ciljeva preduzeca i ciljeva
komuniciranja i promocije. Pri utvrdivanju ciljeva unapredenja prodaje, polazi se od potreba i
zahteva ciline grupe, informacija o trziSnim trendovima, obeleZja prodajnog podrucja, lokalnih
propisa i poslovnih aktivnosti konkurencije. Za svaku ciljnu grupu se definiSe posebna grupa
ciljeva:

1) U odnosu na krajnje potroSace kao moguci ciljevi se definiSu: prodaja vece koli€ine
proizvoda, privlaCenje novih kupaca da probaju proizvod i privlaCenje konkurentskih
kupaca.

2) U odnosu na ciljnu grupu maloprodaja, kao cilj se moze postaviti osvajanje
maloprodajne mreZze za prodaju proizvoda, razvijanje dugorone poslovne saradnje,
podsticanje na kupovinu robe van sezone, Sirenje prodajne mreze.
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3) U odnosu na sopstvenu prodajnu shagu kao cilj se moze postaviti: podsticaj na vece

angazovanje u prodaji, stimulisanje prodaje van sezone, podsticanje prodajnog osoblja
na obrazovanje i usavrSavanije.

6.5.2.1. Specifi¢na obeleZja unapredenja prodaje

Da bi se istakla specificnost unapredenja prodaje i napravilo razgrani¢enje od ostalih
promocijskih aktivnosti, potrebno je sagledati: podruCje delovanja, ciline grupe i vreme
delovanja.

Podruéje delovanja aktivnosti unapredenja prodaje obuhvata: sopstvenu organizaciju

prodaje, trgovinu na veliko i malo, industriju i organizacije koje se bave usluznim

delatnostima.

Ciljne grupe prema kojima se planiraju aktivnostu su:

1) Sopstveno prodajno osoblje (trgovacki putnici, predstavnici i zastupniStva,
demonstratori, aranZeri, dekorateri, udruZzenja savetodavnog karaktera).

2) Kupci, posrednici prodaje, maloprodaja i opSta javnost.

Vreme delovanja se posmatra kao kratkoro¢no — u odnosu na konkretne akcije vezane

za prodaju i dugoro¢no — u odnosu na obrazovanje i edukacije kadrova za poslove

unapredenja prodaje i izgradnju imidza preduzeca.

Prednosti unapredenja prodaje su:

Niski jediniCni troSkovi, zato Sto se ponude unapredenja prodaje proizvode u velikim
koli¢inama, kao i nizZi troSkovi u odnosu na ostale instrumente promocije;

Efektivna podrska prodaji, u smislu ustede vremena prodajnog osoblja provedenog u
istraZivanju i otklanjanju razloga smanjene prodaje, kao i povecanje efektivnosti
kreativnih napora prodajnog osoblja;

Ubrzavanje procesa prihvatanja proizvoda;

Bolja kontrola osigurana trenutnom i neposrednom akcijom;

Efikasnija koncentracija na ciljne segmente;

Moguénosti testiranja i sprovodenja eksperimenata, kao i jednostavno utvrdivanje uticaja
sredstava unapredenja prodaje na promene u koli¢ini prodatih proizvoda.

Nedostaci unapredenja prodaje su:

Ukoliko proizvod ne poseduje odgovarajuée karakteristike ili ima previsoku cenu, ovaj
instrument nece obezbediti njegovu prodaju;

Nemoguénost povecanja efektivnosti prodaje ukoliko nije sprovedena odgovarajuca
distribucija;

Nedostupnost relativnim nepotroSacima, kao i ostalim potro$acgima koji nisu obuhvaceni
planovima unapredenja prodaje;

Ne moZe obezbediti maksimalnu efikasnost promocije bez medusobnog delovanja sa
ostalim instrumentima.

Drustva za zastitu potrodaca, koja se zalazu za primenu zakonskih ogranienja, daju sledece
argumente:

Prava vrednost promovisanog proizvoda je prikrivena, a potroSaci su zavedeni
obecanjima ili specijalnim poklonima;

PotroSaci su onemoguceni da realno uporeduju cene promovisanog proizvoda sa
cenama konkurentskih proizvoda;
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o Metodama unapredenja prodaje, potro$aCi se navode na dono$enje impulsivnih
kupovnih odluka bez kritiCke i objektivne procene realnih vrednosti ponudenog
proizvoda;

o Velike kompanije, koje imaju resurse neophodne za planiranje i realizaciju jakih
kampanja unapredenja prodaje, uzivaju nepravednu prednost nad ostalim konkurentima;

e Opkladama i lutrijama, kao sredstvima unapredenja prodaje, ohrabruje se kockanje,
usaduju nepozeljne moralne vrednosti i svesno se zavode potroSaci koristeéi rec
besplatno, iako je sve Sto dobiju zasigurno plac¢eno, ali posrednim nacinom.

Klju€ni protivargument na ove i sli¢ne kritike je da, u slobodnoj trziSnoj ekonomiji, potrosaci
imaju potpuno pravo i slobodu da sami i svesno odluduju o kupovini proizvoda pracenih
strategijama unapredenja prodaje.

6.5.2.2. Strategije unapredenja prodaje usmerene ka distributerima i maloprodaji

Strategije unapredenja prodaje usmerene ka distributerima i maloprodaji su:

1) Davanje poklon-reklamnih materijala
Poklon-reklamni materijali se odnose na specijalno dizajnirane atraktivne pisane
materijale, koje distributeri koriste za dekoraciju svojih prostorija (kalendari, satovi,
posteri).

2) Demonstracije proizvoda u prodavnicama
Ova strategija se zashiva na specijalnim aktivnhostima koje sprovodi organizacija
proizvoda¢ preko svojih posebno obucenih demonstratora, a u slu¢aju kada, da bi se
videlo kako neki proizvod funkcioniSe, mora se videti kako on radi.

3) Specijalna prikazivanja i predstavljanja proizvoda
Kada proizvodal Zeli da predstavi Citav paket svojih proizvoda, ukazujuc¢i na njihovu
komplementarnost, ili kada nastoji da uspesno pozicionira marku svog proizvoda, ova
strategija unapredenja prodaje je izuzetno efikasna.

4) Organizovanje takmi¢enja medu distributerima
Ovakva takmiCenja inicira i organizuje organizacija proizvodac¢, motiviSuéi distributere
razlicitim oblicima nagrada i nagradnim putovanjima.

5) Davanje popustai premija
Ova strategija je definisana kao davanje popusta i premija distributerima za odredeni
broj porudzbina ili svaki put kada poru¢e proizvod odredenog proizvodaca u kolicini
vecéoj od definisanog minimuma.

6.6.2.3. Startegije unapredenja prodaje usmerene ka potrosacima

Bazi¢na strategija unapredenja prodaje usmerene ka potroSacima je obezbedivanje dodatne
motivisanosti potroSaca i njihovo stimulisanje za kupovinu odredenog proizvoda. Kriterijumi koje
treba da zadovolji jedno sredstvo unapredenja prodaje da bi bilo efektno su: da bude
jedinstveno i karakteristicno za konkretnu organizaciju, da je prihvatljivo i interesantno za
potrosace, da je prihvatljivo i interesantno za trgovce i maloprodavce koji su zainteresovani za
saradnju oko obezbedenja eventualnih posebnih uslova, da stimuliSe ponovnu kupovinu istog
proizvoda, da prati kvalitetnu ponudu proizvoda, da ne zahteva visok nivo troSkova.
Strategije unapredenja prodaje, usmerene ka potrosacima su:
1) Davanje kupona
Kuponi imaju funkciju kratkoro€nog stimulansa prodaje prozivoda i direktno su povezani
sa njegovom kupovinom. Kuponi se distribuiraju direktno potro$acu. Potrosac¢i ga mogu
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iskoristiti u€estvovanjem u nagradnoj igri ili dobijanjem nagrade za odredeni broj kupona.
Potro$acu posedovanje kupona moze obezbediti i smanjenje cene za utvrdenu vrednost
pri kupovini marke proizvoda navedene na kuponu. Kupon za popust u ceni jednog
proizvoda moze biti upakovan u drugi proizvod istog proizvodaca, za kojim postoji veéi
stepen traznje ili moze biti distribuiran potroSacima u sklopu ekonomske propagande u
novinama ili €asopisima. Klju€¢na aktivnost u planiranju unapredenja prodaje kuponima je
utvrdivanje isplativosti ove strategije, jer ukoliko bi neki proizvod potrosaci kupovali i bez
popusta, onda je to nepotrebno sniZzavanje cene.

2) Ponude proizvoda sa kuponima u ili na pakovanju proizvoda
Ovom strategijom je dobijanje kupona direktno uslovljeno kupovinom proizvoda, jer ih je
nemoguce fizi¢ki razdvojiti, a da se pri tome ne oSteti proizvod ili kupon. Razlika u
odnosu na prethodnu strategiju je u tome Sto se ovde ne daje popust u ceni proizvoda,
ve¢ se za kupovinu nekog proizvoda potroSaci nagraduju odredenim nagradama.
Sustina ove strategije je pridobijanje lojalnosti potroSa¢a odredenom proizvodu i to na
duzi vremenski period, stvaraju¢i kod njih odgovaraju¢u kupovnu naviku. Najefikasnija
primena ove strategije je za proizvode sa kratkim upotrebnim ciklusom. PotroSac¢ je u
mogucnosti da kupuje proizvod dovoljno ¢esto da bi sticao kupone relativno brzo i da bi
mogao ocekivati nagradu u ne tako dalekoj buduénosti.

3) Ponude proizvoda sa snizenom cenom
Popust u ceni nekog proizvoda istaknut je na samom proizvodu ili njegovom pakovanju.
Uobi¢ajeno je da pored cene sa popustom stoji i precrtana prethodna cena. Ponude
proizvoda sa sniZzenom cenom mogu biti privremeni prodajni stimulans kako bi se
prebrodila smanjena traznja za odredenim proizvodom. Prilikom primene ove strategije
se oCekuje i znaCajna podrSka maloprodavaca koji ¢e obavestiti potroSaCe da se u
njihovim prodavnicama prodaju proizvodi sa shizenom cenom. Nedostatak strategije
unapredenja prodaje snizavanjem cene proizvoda je nemogucnost obezbedivanja
lojalnosti potroSaca jednom proizvodu, ukoliko njegova cena stalno varira.

4) Davanje uzoraka
PotroSacCima se besplatno daje proizvod ili malo pakovanje proizvoda, u nastojanju da im
se omoguci isprobavanje proizvoda i da se pridobiju za dalju kupovinu tog proizvoda.
Primer ove strategije su male bodice parfema koje se mogu pronaci u ¢asopisima.
Nacini za dostavljanje uzoraka potroSaCima su: postom, li€no ili na maloprodajnim
mestima. Efikasna strategija za unapredenje prodaje je kombinovanje kupona sa
besplatnim uzorkom.

5) Ponude proizvoda sa poklonima u njegovom pakovanju
Pokloni se pakuju sa proizvodom u samoj kutiji ili mogu biti zamotani nekim ovojnim
materijalom i pri¢vr§éeni za spoljadnju stranu kutije. Predmeti koji se poklanjaju su
uglavnom vrlo jednostavni i jeftini, ali veSto napravljenom ilustracijom ili propratnim
tekstom oni mogu biti veoma interesantni i priviaéni. Ova strategija je narocito efikasna u
pakovanju igraaka u ponudama decijih proizvoda. Za obezbedivanje kontinuiteta
kupovine, posebno je znagajan oblik ove strategije u prehrambenoj industriji, kojom se
proizvodi nude upakovani u raznim oblicima posuda. O¢ekuje se da ¢ée u nastojanju da
sakupe garnituru, domacice viSe puta ponoviti kupovinu.

6.5.3. Li¢na prodaja
Liéna prodaja je oblik prodaje koji se koristi u nekim fazama prodaje, odnosno kupovine, i to
posebno pri zadobijanju kupaca, uveravanjem da je potrebno da kupe odredeni proizvod.
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Sustina procesa li€ne prodaje je interakcija izmedu njenih subjekata. Ovom prilikom je licna
prodaja razmatrana kao oblik uspostavljanja dvosmerne i neposredne komunikacije izmedu
kupaca i posebno odabranih i obu€enih prodavaca. U najve¢em broju slu€ajeva, li€na prodaja
predstavlja najefektivniji instrument promaocijskog miksa, ali i najskuplji. Neke od karakteristic¢nih
prednosti licne prodaje su:

¢ Direktno obraéanje pojedinacnim kupcima,

e Mogucnost uspostavljanja dvosmerne komunikacije,

e Uspostavljanje raznovrsnih relacija izmedu prodavaca i kupaca,

e Obavezivanje kupaca da aktivno u€estvuju u komunikaciji,

¢ Moguénost koordinacije itavim procesom prodaje,

e Fleksibilnost.

6.5.3.1. Planiranje i vodenje prodajne komunikacije

Osnovne elemente li¢ne prodaje cine: prodavac, kupac, procedura li¢ne prodaje i aspekti licne
prodaje.

Prodavac

Prodavac je glavni nosilac aktivnosti li€ne prodaje i on snosi punu odgovornost za njenu
uspesnu realizaciju. Dobro obuceni prodavac moze kroz komunikaciju sa kupcima ustanoviti
individualne potrebe i Zelje svakog kupca i u skladu sa tim formulisati predlog za oblikovanje
proizvoda koji ¢e odgovarati tim potrebama. U planiranju licne prodaje, treba vrsiti selekciju
prodavaca po kriterijumu identifikacije sa kupcem. Naime, komunikacija je lakSa ako su
prodavac i kupac sli¢ni. Empatija je vazna karakteristika prodavca u povecanju verovatnoce
uspeSne prodaje. Pored empatije, kljuCne osobine koje prodavac mora posedovati, da bi
komunikacija bila efektivha, navode se joS i egoizam i entuzijazam. Potreba za razli€itim
strategijama komunikacije ukazuje se usled specifi€nosti okruZenja i razli€itih situacija u kojima
se licna prodaja sprovodi. Njihov spektar &ine:

e Situacije u kojima je posao prodavca isporuka proizvoda, pri ¢emu su njegove
odgovornosti prilikom prodaje sekundarne.

e Situacije u kojima prodavac prima narudzbine na prodajnom mestu, pri ¢emu su kupci
ve¢ doneli odluku o kupovini odredenog proizvoda.

e Situacije u kojima prodavac prima narudzbine na terenu, u kojima dobra usluga i prijatna
komunikacija mogu pojacati njegovo li€no uvazavanje, ali su pri tome prilike za primenu
kreativnosti i promenu planirane porudzbine veoma male.

e Situacije u kojima prodavac gradi imidz proizvoda i njegov zadatak je pruzanje
adekvatnih informacija o proizvodu i stvaranje poverenja kod kupaca.

¢ Situacije u kojima je primarno tehni¢ko znanje prodavaca, znacajno pri demonstriranju
proizvoda i nacina njihovim rukovanjem.

e Situacije kreativne prodaje proizvoda, koje predstavljaju li€nu prodaju u uzem smislu
reci.

e Situacije kreativne prodaje usluga, pri ¢emu prodavac mora posedovati veliki stepen
kreativnih komunikacijskih sposobnosti.

Kvaliteti koji se zahtevaju od uspeSnog izvrSioca licne prodaje, varirace u zavisnosti od
konkretne situacije, ali ono &to je od uslovnog znacaja je da:

1) Pravilno komunicira,

2) Poseduje profesionalni imidz,
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3) Poznaje i koristi odredene tehnike prodaje,

4) Koristi pomoc¢na sredstva i pribor prilikom sprovodenja aktivnosti licne prodaje.
Pravilnom komuniciranju je dodeljeno prvo mesto, jer je vestina ophodenja sa ljudima ono $to
prodavac neizostavno mora posedovati. Nauka o vestini govora je oratorika, koja nesumnjivo
treba predstavljati predmet njihove obuke. Prilikom razgovora sa kupcem ne smeju se Koristiti
gestikulacija, poStapalice i zargonske reci i izrazi. Stalno treba obogacivati i oplemenijivati re¢nik
i iskustvo. Mora se pokazati spremnost da se sasluSa i misljenje kupca. U govoru se ne smeju
koristiti lazi i informacije, €ija tacnost nije potvrdena. Treba biti neposredan u razgovoru sa
kupcem, ali ne i ulaziti u njihovu intimu. U razgovoru sa kupcem, treba izbegavati upotrebu
stranih reci, ako postoje odgovarajuce reCi u domacem jeziku.

Profesionalni imidZ ima veliki uticaj na efektivhost komunikacije u sprovodenju li€ne prodaje. Od
utiska koji prodavac svojom pojavom ostavi na kupca, umnogome c¢e zavisiti i dostizanje
postavljenih ciljeva licne prodaje. Za formiranje dobrog li€cnog imidza, prodavac mora strogo
voditi rauna o svom ponasaniju, oblagenju, kolima koja vozi. Prodavac mora uvek biti uredan i
Cist.

Tehnika prodaje je skup mera i radnih postupaka pomocéu kojih se ostvaruje prodaja. U
kontekstu uspostavljanja komunikacije sa ciljnim kupcima, tehnika prodaje je skup mera i radnih
postupaka koji se koriste u poveéanju efikasnosti komunikacionog procesa i njegovih rezultata.
U kontekstu komunikacije, tehnika prodaje je komponenta definisanja strategije stvarnog
procesa pregovaranja, dok u kontekstu prodaje ona predstavlja taktiku primene prodajne
strategije u procesu li€ne prodaje.

Adekvatna sredstva i pribor mogu biti zna¢ajna pomagala u nastojanju prodavca da ubedi kupca
da se odluci za odredeni proizvod. Pojedina sredstva koja se Cesto koriste u sprovodenju licne
prodaje su: grafoskop, raCunar, makete, modeli i drugi oblici pomoc¢nih sredstava. Generalno,
karakteristika dobrog prodavca je da ga kupac uopSte ne smatra za trgovca, ve¢ za odanog i
neophodnog savetnika, osobu za pruzanje pomoc¢i koja se sre¢om nalazi na necijem tudem
platnom spisku.

Kupac

Kupac, pre i u toku komunikacionog procesa sa prodavcem, prestavlja tek potencijalnog kupca.
Da bi kupac stvarno i kupio proizvod, zadatak prodavca je da svoju pri€u o proizvodu i izlozene
argumente kanaliSe u pravcu ispunjenja potreba koje kupac u tom momentu pokazuije.
Kreativnom liénom prodajom se razvija masta kupaca i stvaraju predstave o tome kako se
njegove potrebe mogu zadovoljiti na nacine koje on ranije nije razmatrao. Generalno, prodavac
mora da razume subjektivne kriterijume koje kupac postavlja pri kupovini konkretnog proizvoda i
da komunikaciju usmeri na osobine proizvoda koje zadovoljavaju postavljene kriterijume.

Procedura liéne prodaje

Procedura licne prodaje se sastoji iz sledeéih faza:
1) Stvaranje efektivhog kontakta (komplimenti kupcu, aktuelne teme);
2) Uspostavljanje delotvorne komunikacije (prelazak sa ¢askanja na uvodne napomene);
3) Dijagnosticiranje kupcevih potreba;
4) Demonstracija proizvoda i prezentacija resenja;
5) ReSavanje primedbi;
6) Dobijanje profitabilne narudzbine (zaklju€ivanje posla);
7) Obezbedivanje zadovoljstva kupca i stvaranje pozitivhog imidZa organizacije.
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Aspekti liéne prodaje

U aspekte licne prodaje spadaju:
1) Eticki aspekt,
2) Pravni aspekt,
3) Finansijski aspekt.

6.5.4. TrziSni odnosi s javnosScu

Usled poslovanja organizacija u uslovima povecanog stepena konkurentnosti i uspostavljanja
visokih standarda u celokupnom poslovnhom okruZenju, jedini nacin za postizanje uspe$nih
rezultata je precizno diferenciranje javnosti i usmeravanje poslovnih aktivnosti na svaku od
cilinin grupa. Najznacajniji aspekt takvih akcija je razvoj koncepta fokusiranja komunikacije.
Odnosi sa javnoS¢u se mogu oznaciti kao trziSni odnosi s javnoS¢u i definisati kao proces
planiranja, sprovodenja i razvoja programa za podsticanje prodaje i zadovoljenje potreba
potroSacCa, verodostojnim prenosSenjem informacija i impresija, kojim se organizacija i njeni
proizvodi identifikuju sa potrebama, Zeljama, brigama i interesima potro$aa. Dok segment
korporativnih odnosa s javnoSc¢u funkcioniSe nezavisno od marketing funkcije, trziSni odnosi s
javnoscu u celini pripadaju marketingu. Usmeravanje ka konceptu totalnog kvaliteta i potrebe za
oCaravanjem potroSaca, fokusiraju paznju menadZmenta na uspostavljanje odgovarajucih
relacija sa potroSacima. Takve relacije moraju biti dugoroéno i sistematski izgradivane kao
podrSka marketing naporima organizacije. Neki od zadataka trzidnih odnosa s javnoséu su:
obezbedivanje pozitivnog publiciteta i imidZza novog proizvoda, formiranje baze podataka koja
sadrzi informacije koje bi kupac mogao zahtevati i obezbedivanje mesta gde bi ih mogao dobiti,
izrada prodajnih broSura, sponzorisanje dogadaja usko povezanih sa ciljnom grupom. Osnovni
aspekt trziSnih odnosa s javno$cu je izgradnja pozitivnog imidZa proizvoda, kao nezavisnog
entiteta i uporednog razvoja i diferencijacije ova dva koncepta.

6.5.5. Ekonomski publicitet

Ekonomski publicitet predstavlja instrument promocije koji podrazumeva osiguravanje
uredni¢kog prostora, za razliku od plaéenog prostora, u svim medijima koje kompanijini kupci ili
potencijalni kupci Citaju, gledaju ili slu$aju, sa odredenim ciliem da potpomogne ostvarenje
zadataka prodaje. Za organizaciju je veoma vazno da generisanje potencijalnih izvora ovakve
besplatne promocije indirektno usmeri na stimulisanje traznje za svojim proizvodima/uslugama.
Aktivnosti ekonomskog publiciteta se preduzimaju kada treba stvoriti i objaviti zanimljive vesti u
vezi sa proizvodom ili uveriti javnost u verodostojnost neke informacije. Medu bitnim ciljevima
ekonomskog publiciteta su: priprema zanimljivih sadrzaja za tekstove i njihovo objavljivanje u
vodeéim Casopisima, priprema prikaza o vrednosnim sadrZajima proizvoda, razvijanje
specificnih komunikacija sa pojedinim cilinim grupama, izgradnja i u¢vrséivanje korporativnog
imidZza. Najznacajnije karakteristike ekonomskog publiciteta su: visok stepen verodostojnosti,
izostavljanje direktnih troSkova medija, nemoguc¢nost kontrole emitovanja poruka, nemoguénost
kontrole sadrzaja poruka, trenutno informisanje, obezbedivanje efektivnijeg prijema poruke.

6.5.6. Komunikacijske aktivnosti direktnog marketinga

Direktan marketing je marketinski sistem kojim se na neposredan nacin ostvaruje kontakt sa
postoje¢im i potencijalnim kupcima i baziran je na pojedinaénim korisni¢kim dosijeima koji se
Cuvaju u bazi podataka. Prednost komunikacijskih aktivnosti direktnog marketinga su u
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koris¢enju nebrojanih prednosti baze podataka i logi¢nog usredsredivanja na kupca, pre nego
na proizvod. Sustina direktnog marketinga se sastoji u tome da je bolje razumeti kupce kao
individue u Sto viSe detalja, nego stvoriti robnu marku. Najznacajniji ¢inioci planiranja strategije
relacionog marketinga su stvaranje pojedinacnih dosijea o kupcima, kao i direktan kontakt
i dijalog sa njima. Direktan marketing moze biti realizovan preko tri klasi¢ne marketing funkcije:
istraZivanje trZiSta, prodaje i marketing komunikacije. Osnovne karakteristike direktnog
marketinga su:

1) Uspostavlja se vrlo efektivna komunikacija izmedu kompanije i ciljnih grupa;

2) Jedan od ciljeva je stvaranje dobrih odnosa sa ciljnim grupama;

3) Obracanje je licno;

4) lzgradivanje odnosa podrazumeva poznavanje odredenih podataka o ciljnim grupama,

da bi se 3to bolje poznavale;

5) Podrazumeva se stvaranje i eksploatacija baze podataka.
Direktan marketing bi se mogao definisati kao sinteza prethodno navedenih obelezja ili
jednostavno kao sistem koriS¢enja specijalizovane baze podataka u cilju sprovodenja konkretno
usmerenih komunikacijskih aktivnosti. Strategija direktnog marketinga je suprotna strategiji
masovnog marketinga. U direkthom marketingu se izostavlja posrednik u prodaji. Izostavljanje
posrednika se vrSi da bi kupci stekli utisak da bolje prolaze. Prednosti direktnog marketinga su:
veéa selektivnost potencijalnih kupaca, odredene poruke se mogu personalizovati i
prilagodavati, odrzava se kontinuirani odnos sa svakim pojedinaénim kupcem, promotivni
materijal se 3alje onim potencijalnim kupcima za koje postoji ve¢a verovatnoéa da ce izvsiti
porudzbinu robe. Tokom razvoja koncepcije direktnog marketinga i njegove aktivnosti su
evaluirale, od direktne otpreme ponude ili kataloga posStom i direktne isporuke robe, do sledecih:
telemarketinga, elektronske ponude i porudzbine, prodaje putem televizije, radija ili Casopisa,
direktne poste.

6.6. Marketinska komunikacija

MarketinSka komunikacija predstavlja kljuénu komponentu modernog marketinga, koja obuhvata
sve komunikacijske aktivnosti izmedu organizacije i njenih ciljnih grupa, svako sa svojim
interesima, predrasudama i predispozicijama, u svim situacijama koje se odnose na realizaciju
marketinga. MarketinSka komunikacija kao komunikacija jedne organizacije sa ciljnim grupama
iz njenog okruzenja je presudna za uspesno funkcionisanje bilo koje organizacije. U ciljeve
marketinSke komunikacije spadaju: informisanje potencijalnih i sadasnjih kupaca o svojim
proizvodima, uslugama i uslovima prodaje, uveravanje ljudi da izaberu odredeni proizvod, da
kupuju u odredenim prodavnicama, da poseéuju odredene dogadaje i podsticanje akcije kod
kupaca i usmeravanje njihovog ponaSanja prema ponudi konkretne organizacije. MarketinSka
komunikacija se Cesto pogreSno posmatra kao sinonim za promociju. Medutim, marketinska
komunikacija predstavlja Siri pojam od promocije. Sustinska razlika je bazirana na
komunikacijskim instrumentima preostalih instrumenata marketing miksa. Drugim re¢ima, miks
marketinske komunikacije ¢ine komunikacijski aspekti svakog od instrumenata marketing miksa,
uklju€ujuci i promociju.
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7. Glava PLANIRANJE, ORGANIZOVAN]JE 1
KONTROLA MARKETINGA

7.1. Upravljanje marketingom

Cilj delovanja marketinskih aktivnosti je da se postignu planirani rezultati razmene na ciljinom
trziStu preduzimanjem odgovaraju¢ih marketin8kih akcija kojima se izaziva Zeljena traznja.
Marketing sluzba analizira Sta ciljni kupci o€ekuju od proizvoda i na osnovu ove analize
sastavlja listu Zelja potencijalnih kupaca. Ta lista Zelja je polazna pretpostavka pri izradi sistema
ponude. Zadatak menadzZzmenta je da upravljackim aktivnostima poslovni proces preduzeca
prilagodi promenama u okruzeniju ili da uti¢e na promene u okruZenju. Prema M. Milisavljevicu,
upravljanje marketingom je proces kojim se pokrecCu i usmeravaju marketing aktivnosti, u cilju
zadovoljenja potreba gradana kao potroSaca, privrede i druStva za proizvodima i uslugama uz
ostvarenje dobiti. To je kontinualan proces koji se sastoji iz tri faze:
¢ Planiranje — donose se odluke o cilievima, politikama, strategijama, programima i
planovima marketing aktivnosti;
¢ Organizovanje — stvara se organizaciona struktura i organizuje neposredna aktivnost
marketing funkcije;
o Kontrola - meri se ostvarivanje planskih odluka i efikasnost organizacije i preduzimaju
se korektivne akcije u organizaciji i funkcionisanju marketing funkcije preduzeca.

7.1.1. Upravljanje marketingom u odnosu na razlicita stanja traznje

Jedan od zadataka upravljanja marketingom je da predvidi ponasanje potroSaca i reaguje na
njega adekvatnim upravljackim aktivnostima. PonaSanje potro3aca se naj¢esce iskazuje nivoom
i strukturom traznje za odredenim proizvodima. Upravljanje marketingom se sastoji od aktivnosti
usmerenih prema pronalazenju trziSnog optimum, uvazavajuci pri tome promene u okruzenju.
Pod trziSnim optimumom se podrazumeva optimalna sprega interesa potroSaca sa interesima
proizvodaca. Prema F. Kotleru, upravljanje marketingom je upravljanje traznjom. U zavisnosti
od stanja traznje potrebno je izgraditi razliCite upravljacke aktivnosti preduzecéa putem kojih ¢e
se delovati na traznju, odnosno trziste. U svom Zzivotnom ciklusu preduzece se susrece sa
slede¢im stanjima traznje:

1) Negativna traZznja je situacija kada je proizvod ve¢ lansiran na trziSte, a vecina
potencijalnih kupaca ne prihvata proizvod, odustaje ili odlaze kupovinu, ¢ak je spremna i
na odredene rizike, samo da ne bi dosla u poziciju koriS¢enja odredenog
proizvoda/usluge. Zadatak upravljanja marketingom je da se utvrde i analiziraju uzroci
negativnog odnosa trzista prema proizvodu. UpravljaCke aktivnosti koje se preduzimaju
su istrazivanje navika potroSaca, kulture, ponasSanja i motiva kupovine. Preduzimaju se i
kombinuju sledece upravljacke aktivnosti marketinga: direktan rad sa potencijalnim
kupcima, prezentacija i demonstracija upotrebe proizvoda na terenu, efikasnija
promocija, obogacivanje sadrZaja postprodajnih usluga, bolje dizajniranje proizvoda,
eventualno snizavanje cena.

2) Nema traznje predstavlja situaciju u kojoj su ciljni kupci nezainteresovani i indiferentni

prema proizvodu ili usluzi, iako za to nemaju poseban razlog. Na primer,
nezainteresovanost za programe nekih turistickin usluga. Zadatak upravljanja
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

marketingom je da se analiziraju vrednosni sadrZaji ponude i dobrom promocijom
informiSe kupac da ¢e kupovinom proizvoda ili usluge efikasnije zadovoljiti potrebu nego
Sto je to do sad €inio. Promene nastaju postepeno i sadrZaj promocijskih aktivnosti treba
da ima vaspitno-obrazovni karakter usmeren na razvijanje novih navika u zadovoljavanju
potreba.

Latentna traznja postoji ako se prilikom segmentiranja otkrije da postoje potrebe i Zelje
potroSaca koje se ne mogu zadovoljiti postojecim proizvodima ili potrebe koje joS nisu
jasno definisane u pogledu potroSnje. Primer je potreba stanovniStva za zdravom
hranom, istom okolinom. Zadatak upravljanja marketingom je da se identifikuju i utvrde
potencijalne potrebe i Zelje, izmeri njihova veliCina i kupovna moc¢. Konkretne
upravljatke aktivnosti koje se preduzimaju u ovom slu€aju su: istraZivanje trzista,
istrazivanje proizvoda, istrazivanje tehnicko-tehnoloSkih faktora, prirodnih faktora,
ekologije, nacina distribucije i plasmana.

Traznja u padu je Cesta pojava na trziStu. Razlozi mogu biti razli€iti (pojava falsifikata,
supstituta, loSiji kvalitet). Zadatak marketinga je da se prati i analizira traznja i da se vrlo
brzo reaguje na prve pokazatelje pada traznje. Prvo treba utvrditi uzroke pada traznje,
pa zatim predloziti konkretne mere i akcije koje treba preduzeti. Mere i aktivnosti koje se
preduzimaju, a koje se odnose na sam proizvod, obogacivanjem asortimana,
razvijanjem posebnih aktivnosti unapredenja prodaje, pruzanjem postprodajnih usluga,
promenom mesta prodaje.

Neujednaéena traznja se javlja u sluCajevima kada traznja varira u zavisnosti od
sezone, inflatornih kretanja privrede. Primer su delatnosti u oblasti turizma,
ugostiteljstva, avio-saobracaja, poljoprivrede. Zadatak marketinga je da se razvijanjem
dopunskih sadrZaja obogati asortiman ponude proizvoda ili usluga.

Puna traznja opisuje situaciju kada preduzece ima relativno stabilno trZiste i traZznju za
proizvodima i kada je plasman osiguran. Zadatak marketinga je da se budno prati stanje
na trzistu i prisustvo konkurencije. Potrebno je obezbediti kontinuiranu snabdevenost
trziSta, stabilne cene, dobre postprodajne usluge. Primer je u sluaju proizvodnje po
porudZbini.

Prekomerna traznja postoji kada raspolozivi kapaciteti proizvodnje ne mogu da
odgovore na traznju trziSta. Zadatak marketinga je da se marketinSkim aktivnostima
utiCe na smanjenje ili odlaganje traznje, odnosno da se utiCe na umereniju potrosnju.
Jedna od mera koja se Cesto koristi je povecanje prodajnih cena.

Stetna traZnja se vezuje za plasman proizvoda koji ugroZavaju ljudsko zdravlje (droga,
alkohol, duvan, oruzje). Zadatak marketinga je da se odgovarajuc¢im promotivnim
aktivnostima i demonstracijama Stetnosti upotrebe proizvoda ukaZe na opasnost
konzumiranja i kori§¢enja takvih proizvoda.

7.2. Planiranje marketinga

Planiranje marketinga je sastavni deo ukupnog procesa planiranja u preduzecu. To je prva faza
procesa upravljanja marketingom, kojom se marketing aktvinosti preduzeca prilagodavaju
promenama u okruzenju, odnosno potrebama i zahtevima trZiSta. Planiranje marketinga
predstavlja kontinualan proces definisanja ciljeva, politike i strategije u marketing sa
kvalitativnog i kvantitativnog aspekta. Planiranje je proces, a plan je specificno sredstvo
upravljanja i rukovodenja. Plan ima kvalitativnu, kvantitativhu i vremensku dimenziju:
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Kvalitativha dimenzija planiranja marketinga se odnosi na definisanje ciljeva, politike,
strategije, izbor strategije i taktiku sprovodenja strategije u programe i planove.
Kvantitativha dimenzija planiranja se odnosi na vremenski i predmetni aspekt planiranja,
kao i na globalne pokazatelje ciljeva, politike i strategije marketinga.

Vremenska dimenzija planiranja marketing aktivnosti predstavlja definisanje kvalitativnih
i kvantitativnin aspekata plana za odredeno vreme. Vremenska dimenzija plana se
vezuje za kratkoro&ni, srednjoroCni i dugoro¢ni period. Kratkoro€ni plan obuhvata period
do 1 godine, srednjoro¢ni plan od 2 do 5 godina, a dugorocni od 6 do 15 godina.

0 Kratkorogno planiranje - izrada plana se omogucéava sagledavanjem i analizom
poloZaja preduzeca na trZistu i jakih i slabih strana organizacije, definisanjem
godisnjih cilieva, politike, strategije. Sastoji se od planova pojedinih podrucja
aktivnosti marketinga: plan prodaje, promocije, istrazivanja trzista, uvodenja
novih proizvoda, prodajnih cena, troSkova marketinga, distribucije i postprodajnih
usluga.

0 Srednjoroéno planiranje - teziste mu je na planiranju rasta. Rast se moze
planirati kao: rast postojecih linija proizvoda, rast na bazi novih proizvoda, rast na
oshovu integracije ili kombinacija ovih metoda. Sastoji se iz dve faze:
preliminarne i konacne. Preliminarni srednjoro€ni planovi marketinga prestavljaju
poCetne planove marketinga svih organizacionih delova i podru¢ja marketinga.
Konacni plan se sastoji od metoda rasta za srednjorocni period i pojedinacnih
planova istrazivanja marketinga, proizvoda, cena, prodaje, promocije.

o0 Dugoro¢no planiranje - ima za cilj sagledavanje dugoroCne vizije polozaja
preduze¢a i promena u okruzenju. Bazira se na pretpostavkama razvoja
okruzenja, ciljeva, politike i strategija, iz kojih proizilaze dugoro¢ni programi i
planovi razvoja.

Planiranje marketinga obuhvata:
1) Istrazivacko-kreativhu fazu - ukljuéuje istrazivanje posrednog i neposrednog

okruzenja. Dijagnozom treba odgovoriti na pitanje gde je i zasto je tu preduzece, a
prognozom na pitanje gde bi moglo biti i kako tamo da stigne.

2) Fazu finog planiranja - obuhvata definitivno usaglaSavanje planskih odluka i

kompletiranje marketing aktivnosti za implementaciju trziSnog poslovanja preduzec¢a u
planskom periodu.

7.2.1. MetodolosKi i organizacioni aspekt planiranja marketinga

Proces planiranja marketinga se odvija po sledeéim fazama:

1.

No gk wd

8.
9.

Organizovanje za planiranje;

Analiza okruZenja;

Procena polozaja preduzeca na trzistu u okviru delatnosti kojoj pripada;

Utvrdivanje marketing ciljeva i politike;

Formulisanje strategije;

Izrada preliminarnih marketing planova;

Definisanje nacina koordinacije aktivnosti i saradnje izmedu pojedinih marketing sluzbi i
sa drugim organizacionim celinama;

Diskusije i kreativne rasprave o programima i planovima po podrucjima;

Usvajanje planova;

10. Definisanje nacina kontrole izvrSavanja planova.
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Planiranje marketing aktivnosti u preduze¢u moze da obavlja specijalna sluzba za planiranje ili
svaka sluzba samostalno, a da se na nivou sektora vrSi objedinjavanje. Koordinator moze da
bude marketing menadZer ili menadZer linije proizvoda. U organizovanju za potrebe planiranja
marketinga obi¢no ucestvuje glavno rukovodstvo preduzeéa, rukovodstvo marketinga i sluzba
za planiranje marketinga. Sluzba marketing planiranja koristi dve vrste podataka:

1. Bazu internih podataka cCine raCunovodstvene informacije, finansijske informacije,
informacije o proizvodnji, informacije o proizvodima, obimu prodaje, ucesSc¢a na trzistu,
ostvarenim stopama profitabilnosti, prinosima na uloZeni kapital, troSkovima marketinga i
promocije.

2. Bazu eksternih podataka ¢ine informacije o promenama u okruZenju, kupcima,
posrednicim, konkurentima, dobavljacima, kreditorima, institucionalnim merama.

7.2.2. Metodi planiranja marketinga

Neki od metoda marketing planiranja, koji se koriste su: SWOT analiza, matrica pretnji i matrica
povoljnih prilika, matrica izvrSenja/vaznosti, metod portfolio analize, metod strukturne analize
grane, metod lanca vrednosti, metod klasifikacije proizvode i metod prelomne tacke.
SWOT analiza (Strengths, Weakness, Opportunities, Threats) je jedan od najpopularnijih
metoda marketing planiranja. Primenom ovog metoda, marketing planiranje se zashiva na
analizi internog okruzenja (shage i slabosti) i eksternog okruZenja (pretnje i Sanse). Postoje
Cetiri strategije SWOT matrice:
1. WT (slabosti - pretnje) — strategija koja je usmerena na minimiziranje slabosti i pretniji i
moZe da zahteva smanjivanje miksa proizvoda, pa ¢ak i eliminaciju pojedinih proizvoda.
2. WO (slabosti - prilike) — strategija usmerena na minimiziranje slabosti i maksimizaciju
prilika.
ST (snage - pretnje) — strategija usmerena na maksimizaciji snaga i minimiziranju pretniji.
4. SO (shage - Sanse) — strategija usmerena ha maksimiziranju snaga i $ansi i primenjuje
se u povoljnim trziSnim situacijama. Cilj je da se aktiviraju raspoloZive snage da bi se
iskoristile povoljne Sanse na trzistu.
Od unutraSnjin faktora se analiziraju: marketing, prodaja, sistem distribucije, marketing
informacioni sistem, promocija i komunikacija, finansije, proizvodnja, ljudski resursi.
U eksterne faktore spadaju: izvori snabdevanja, izvori finansiranja, konkurencija, drzavna
regulativa, fiskalni sistem, mere ekonomske politike.
Matrica analize pretnji i matrica analize Sansi su metodi koji se primenjuju u planiranju
marketinga. Izradom matrice pretnji i matrice povoljnih prilika sa kojima se preduzece susrece,
stvaraju se uslovi za sagledavanje polozaja preduzeéa na trzistu. Od marketing menadzera se
zahteva da u postupku planiranja marketinga utvrdi pregled pretnji sa kojima se suoCava
preduzecCe. Pretnje se klasifikuju prema njihovoj vaznosti i verovatno¢i pojave. Marketing
operative identifikuje glavne povoljne prilike marketinga, koje nastaju promenom okoline.
Povoljne prilike se klasifikuju prema njihovoj vaznosti i verovatno¢i uspeha koje bi preduzece
imalo u svakoj povoljnoj prilici.
Metod portfolio analize (BCG) se oslanja na matrice sa razli¢itim koordinatama kao §to su rast
trziSta/rast trziSnog u¢eséa, proizvod/trZidte, atraktivnost grane/snaga preduzeca.
Strukturna analiza grane je joS jedan metod koji se koristi u marketing planiranju, a koji je
razvio M. Porter. Atraktivnost poslovnog podrucja, odnosno profitni potencijal grane, odreden je
faktorima: uslovi ulaskalizlaska, pregovaratka mo¢ dobavljata, pregovaratka mo¢ kupaca,
polozaj proizvoda substituta i intenzitet rivalstva izmedu konkurenata u grani.

w
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Lanac vrednosti je takode razvio M. Porter. On se koristi se za identifikaciju potencijalnih
konkurentskih prednosti preduzec¢a. Lanac vrednosti Cini devet strategijskih poslovnih aktivnosti
od kojih su pet primarne, a Cetiri podrzavajuée aktivnosti.

PIMS program ima za cilj da se na bazi ispitivanja veza izmedu strategijskih faktora i
performansi preduzeca pomogne preduzecu u izboru marketing strategije. Bazira se na
utvrdivanju relacije odnosa izmedu niza strategijskih opcija (kvalitet proizvoda, trzisno ucesce,
obim investicija) i profitabilnosti.

Metod Zivotnog ciklusa proizvoda i grane se bazira na aproksimaciji kretanja obima prodaje i
profita kroz faze uvodenija, rasta, zrelosti i opadanja proizvoda. Pored ovih elemenata, pri izboru
marketing strategije treba analizirati i sledeCe: aktivnosti i ponaSanje konkurencije, zasi¢enost
trziSta, ponasanje potroSaca i nacin donoSenja odluke o kupovini.

Metod klasifikacije proizvoda se bazira na njihovom doprinosu rastu i profitu preduzeéa. U
marketing teoriji ovaj metod, koji se koristi za potrebe planiranja proizvoda je afirmisao
P. Drucker. On je uveo mapu proizvoda koja obuhvata slede¢e grupe proizvoda: buduée
nosioce rasta, sadasnje nosioce rasta i profita, proizvode koji mogu postati nosioci profita ako
se nesto radikalno promeni, dosadaSnje nosioce rasta, proizvode koji se jo$ prodaju i neuspele
proizvodne projekte.

Metod prelomne tacke se koristi za planiranje prihoda, troSkova, zone dobitka i gubitka u
zavisnosti od ulaganja u pojedine instrumente marketing miksa.

7.2.3. Strategijsko planiranje marketinga

Strategijsko planiranje je upravljacki proces razvijanja i odrzavanja zivotne sposobnosti ciljeva i
sredstava organizacije u odnosu na mogucnosti njene okoline. Zadatak strategijskog planiranja
je da tako prilagodi kompaniju, da obuhvati dovoljno poslova kako bi se odrzala ¢ak i ako bi neki
od tih poslova bili Stetni. Proces strategijskog planiranja se sastoji iz sledecih faza:

e Definisanje misije;

¢ Analiza unutrasnjeg i spoljasnjeg okruzenja;

¢ Definisanje ciljeva i zadataka marketinga;

¢ Formulisanje marketing strategije;

e Utvrdivanje marketing programa;

e Primena strategijskog planiranja;

e Kontrola strategijskog planiranja.
Misija je zajednicki pravac delovanja svih zaposlenih i to kroz odredivanje posla kojim zele da
se bave i onoga §to ¢e ih razlikovati od konkurencije. Faktori koji utiCu na misiju marketinga su
veliCina preduzeca, lokacija preduzeca, cilina trZidta, sloZzenost i dinami¢nost okruzZenja,
poslovna, marketing i tehnoloSka snaga, Sanse i pretnje iz okruzenja.
Misiju Cini pet klju¢nih elemenata: razvoj organizacije, tekuce preferencije vlasnika, pracenje i
proucavanje okoline, sredstva organizacije i profesionalna osposobljenost. Sadrzajem misije se
odreduje poslovno podrucje preduzeéa, koje se definiSe pomocu tri dimenzije:

e Grupa kupaca koje ¢e preduzece opsluzivati;

o Potrebe kupaca koje ¢e se zadovoljavati;

e Alternativni postupci zadovoljavanja potreba.
Analiza interne i eksterne okoline je nezaobilazan korak u procesu strategijskog planiranja
marketinga. U ovu svrhu najcesc¢e koriS¢eni metodi su: SWOT, matrica pretnji, matrica povoljnih
prilika i matrica izvrSenja/vaznosti.
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Ciljevi i zadaci marketinga se utvrduju u odnosu na formulisanu misiju marketinga i utvrdenih
internih i eksternih mogucnosti. Dobro formulisana marketing koncepcija je strategijski
orijentisana na tri cilja:

¢ Dostizanje maksimalne koristi za kupca,;

e Ostvarivanje optimalne dobiti za preduzede;

e Zadovoljenje drustvenih potreba.
Marketinski ciljevi se mogu odrediti kao:
a) Cisto marketinski ciljevi - na po&etku njihovog ostvarivanja ne treba o&ekivati veliku zaradu.
U odnosu na polozaj preduzec¢a, moguce je definisati sledete ciljeve: proSirenje trzista za
postojece proizvode, razvoj novih proizvoda, napustanje delova asortimana nekih proizvoda ili
proizvodnog programa koji ne donosi dobit.
b) MarketinSki ciljevi sa naglaSsenom finansijskom komponentom su: rast prodaje,
povecanje u¢esc¢a na trzistu, povecanje obima prodaje, povecanje ukupnog prihoda.
Konkretni zadaci marketinga: priprema osnove za donoSenje strategijskih planova, izrada
planova marketinga, organizovanje marketing informacionog sistema i njegovo povezivanje sa
ostalim delovima informacionog sistema, koordinacija rada sa ostalim poslovnim funkcijama i
stru¢nim sluzbama i kontrola ostvarenja programa i planova.
Marketing strategija ukazuje na osnovni pravac aktivnosti i resursa potrebnih za realizaciju
postavljenih marketing ciljeva. Pri izboru marketing strategije treba analizirati dva parametra:
trziSte i proizvod. Marketing strategija je nacin usmeravanja i prilagodavanja aktivnosti
preduzeca cilinim trziStima. Postoje dva pristupa pri formulisanju strategija: odozdo naviSe
(formuliSe se na osnovu rezultata istrazivanja trzZiSta i okruZenja) i odozgo nanize (najpre se
formuliSe strategija, a potom se vrsi njeno rasclanjivanje na pojedinane programe).
Marketing program predstavlja neophodno sredstvo za sprovodenje definisanih strategija. Od
smernica &ta bi se trebalo uraditi se prelazi na utvrdivanje konkretnih akcija. Programom se
definiSe: Sta ¢e se uciniti, ko ée to uciniti, kada ¢e se to udiniti i koliko ¢e to kostati.
Primena strateSkog plana je neizostavna karika u lancu strategijskog planiranja, jer
utvrdivanjem kako nesto treba uraditi nije obezbedeno i da se to uradi bez greske.
Kontrola strategijskog planiranja podrazumeva pracenje uspesSnosti sprovodenja konkretnih
strategija i uspostavljanje povratne veze u cilju strategijskog prilagodavanja.

7.2.4. Marketing plan

Marketing plan je osnova za svako poslovanje i za efikasan i efektivan marketing bilo kog
proizvoda ili usluge. Razvijanje marketing plana zahteva izvesno vreme, ali obezbeduje i jasnu
predstavu sadadnjeg i buduceg poslovanja organizacije i Sta sve konkretna organizacija moze
posti¢i. Marketing plan razraduje osnovne korake koje je potrebno preduzeti da bi organizacija
presla iz postojece u Zeljenu poziciju.
Korektno uraden marketing plan obezbeduje:

¢ Usmeravanje marketing aktivnosti;

e Pomoc¢ u marketing kontroli i primeni strategije;

¢ Informisanje novih u€esnika o njihovim ulogama u primeni plana i dostizanju ciljeva;

e Pomoc¢ u obezbedivanju resursa za primenu plana;

e Stimulaciju razmiSljanja i racionalniju upotrebu ogranicenih sredstava,

e Pomoc u organizovanju i dodeli odgovornosti, zadataka i vremena;

¢ Pomoc¢ ljudima u boljem shvatanju problema, moguénosti i pretnji u buducnosti.
Marketing planovi se mogu svrstati u nekoliko kategorija u zavisnosti od svrhe upotrebe:
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1. Marketing plan za novi proizvod se odnosi na proizvod, uslugu, proizvodnu liniju ili
marku proizvoda koja se tek uvodi u konkretnoj organizaciji.
2. Godisnji marketing planovi se odnose na proizvode, usluge ili marke koje ve¢ postoje
u konkretnoj organizaciji.
Svaki marketing plan treba da ima odredenu strukturu, koja obezbeduje navodenje svih
potrebnih informacija u logickom sledu. Marketing plan treba da sadrzi: uvod, situacionu analizu,
ciljipa trzista, probleme i Sanse, marketing ciljeve, marketing strategiju, marketing taktike,
primenu i kontrolu, zaklju€ak i priloge.

7.2.4.1. Kratak prikaz plana

U prvom delu marketing plana se daje njegov kratak pregled, koji ukljuCuje opis proizvoda ili
usluge, diferentne prednosti proizvoda ili usluge u odnosu na konkurentske, potrebne investicije
i rezultate predvidanja, koji se odnose na povracaj investicija, prodaju, profit, trziSni udeo.
Kratak prikaz plana treba da ubedi Citaoca da procita plan do kraja, jer ovaj deo daje prvi utisak
o tome koliko ¢e projekat, za koji se marketing plan radi, biti uspesan.

7.2.4.2. Uvod

U uvodu se daje obja3njenje bitnih detalja konkretnog projekta. Ovde se ne daje prikaz, veé
samo osnova projekta kako bi se tacno videla svrha konkretnog projekta.

7.2.4.3. Situaciona analiza

Situaciona analiza obuhvata veliki broj informacija o okruzenju u kome konkretni proizvod ili
usluga treba da se plasira. Radi preciznije analize okruZenje se deli na Cetiri kategorije:
Situaciono okruzZenje ukljuCuje traznju i trendove traZnje za konkretnim proizvodom ili
uslugom.

Neutralno okruzenje se odnosi na grupe i organizacije koje nisu konkurenti konkretne
organizacije.

Konkurencija obuhvata sve one koji se takmiCe sa konkretnom organizacijom i vrlo su vazna
grupa za razmatranje, jer su njihovi interesi direktno suprotstavljeni interesima konkretne
organizacije.

Unutrasnje okruzenje opisuje stanje u okviru konkretne organizacije i raspoloZive resurse.

7.2.4.4. Ciljno trziste

Potrebno je tacno opisati ko su kupci konkretnog proizvoda ili usluge i Sta, gde, kada, zaSto,
koliko i sa kojom ucestaloS¢u oni kupuju. Potrebno je objasniti koji su odredeni ciljni segmenti
trziSta i odrediti veliCéinu svakog. Daje se opis demografskih, geografskih, psihografskih i
bihejvioristic¢kih faktora ciljnog trzista.

7.2.4.5. Problemi i Sanse

U ovom delu marketing plana se sumiraju rezultati prethodnih delova. Naime, razvijajuci
situacionu analizu, opisuju¢u konkurenciju i ciljna trzista, uo€eni su postojeci problemi i Sanse,
koje je potrebno eksplicitno naglasiti, jedan po jedan. Potrebno je prvo da se grupiSu Sanse, pa
onda problemi i zatim da se objasni zaSto su pojedine stavke Sanse, a zasto problemi. Takode,
treba da se naglasi kako ¢e se iskoristiti svaka Sansa i kako ¢e se postupati sa problemima.
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7.2.4.6. Marketing ciljevi

Marketing cilievi obuhvataju sve ono Sto konkretna organizacija namerava da postigne
proizvodom ili uslugom. Podrazumevaju se i kvalitativni i kvantitativni ciljevi. Kvantitativni ciljevi
se odnose na prodaju, profit, trziSni udeo. Kvalitativni ciljevi se odnose na pozicioniranje
proizvoda na trzitu, revitalizaciju postojecih proizvoda, kako postati trziSni lider. Vazno je da
postavljeni ciljevi ne budu konfliktni i da se medusobno ne iskljuCuju.

7.2.4.7. Marketing strategija

U ovom delu se opisuje nacin na koji ¢e se dosti¢i postavljeni ciljevi. Marketing strategija se
odnosi na diferenciranje konkretnog proizvoda ili usluge od konkurentskih, na segmentaciju
trziSta, na pozicioniranje proizvoda. Marketing strategija treba da obuhvati i procenu aktivnosti
konkurencije kada se konkretan plan primeni, mogu¢e Sanse i kako ih iskoristiti, moguce
probleme i kako se sa njima suociti.

7.2.4.8. Marketing taktike

Strategija pokazuje nacin dostizanja postavljenih ciljeva, a taktike odreduju nacin sprovodenja
konkretne strategije. Taktikom se odreduju sve aktivnosti potrebne za sprovodenje izabrane
strategije.

7.2.4.9. Primena i kontrola

U ovom delu se daje proracun finansijskih i nefinansijksih pokazatelja, koji ¢e sluZziti za kontrolu
ostvarenja plana kada po¢ne njegova primena. To se odnosi na prelomnu tacku rentabilnosti,
procene obima prodaje, tokove gotovine, troskove.

7.2.4.10. Zaklju¢ak

U zakljuCku se sumiraju diferentne prednosti, troSkovi, oekivani profit proizvoda ili usluge na
koji se plan odnosi.

7.2.4.11. Prezentacija marketing plana

Najces¢i cilj marketing plana je ubedivanje menadzmenta ili investitora da obezbede sredstva
za primenu projekta. U tom slucaju je neophodno i formalno prezentirati plan.

7.3. Organizovanje marketinga

Posmatran sa organizacionog aspekta, marketing je upravijaCka i poslovna aktivnost,
orijentisana na Sto potpunije zadovoljenje druStvenih i individualnih potreba i ostvarivanje dobiti
za preduzece. Cilj je orijentacija poslovnih aktivnosti preduzeéa prema trzistu, ali i suprotno, na
bazi povratnih informacija sa trziSta treba kontinuirano vrSiti uskladivanje i unapredenje
organizacione strukture marketinga i ostalih poslovnih funkcija, u skladu sa promenama u
okruzenju. Organizovanje marketing funkcije u preduzecu trazi kompletan pristup i razumevanje
odnosa trziSte — preduzece — trziSte. Razumevanje odnosa preduzeca i trziSta se ogleda u:
kvalitativnom i kvantitativnom zadovoljavanju potreba potroSaca/kupaca, obimu prodatih
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proizvoda, asortimanu proizvoda koji se prodaje, uslovima pod kojima se prodaje. Organizacija
marketinga podrazumeva detaljnu informisanost o okruZenju i trziStu, utvrdivanje ciljeva,
razradu strategije, planiranje i kontrolu.

Uslovi za implementaciju i razvoj organizacije marketinga su:

e potpuna marketinska orijentacija preduzeda,

e preduzeée mora da bude usmereno na ostvarivanje dugorocnih ciljeva;

e postaviti takvu organizaciju koja ¢e koordinirati sve poslove u marketing i preduzecu i
orijentisati ih na stvaranje i proizvodnju proizvoda/usluga koji imaju stvarnu vrednost za
potrosace/kupce.

Organizovanje marketinga, njegova struktura i implementacija u preduzeéu, uslovijena je
brojnim eksternim i internim faktorima:

1. Eksterni faktori organizacije marketinga:

Okruzenje;
Konjunkturne tendencije na trzistu;
TrziSte prodaje i nabavke;
Razvijenost distribucione mreze;
¢ Konkurencija;
e DrZavna regulativa.
2. Interni faktori organizacije marketinga:
Delatnost preduzeca;
Vlasnicka struktura;
PoloZaj preduzeca na trzistu;
Programska orijentacija i program proizvodnije;
Miks proizvoda;
Pozicioniranost proizvoda u odnosu na konkurenciju;
Broj i lokacija kupaca i dobavljaca;
Nacin komunikacije i kontakta sa kupcima;
Tehnoloska opremljenost preduzeéa.

7.3.1. Pristupi organizovanju marketing aktivnosti

Uvodenje marketing aktivnosti je sloZzen, odgovoran i kompleksan organizacioni poduhvat
dugotrajnog karaktera. Organizovanje marketing aktivnosti treba da proizilazi iz ciljeva i
strategija preduzeca. U praksi se razlikuju dve varijante i to:

e Uvodenje marketing funkcije pri osnivanju novog preduzeca;

e Uvodenje i razvoj marketing funkcije u postojecoj organizacionoj strukturi preduzeéa.
Imajuci u vidu resursne mogucnosti preduzeca i kadrovsku opremljenost, vecina stru¢njaka za
marketing preporucuje fazni (postupni) razvoj marketing funkcije.

Fazni pristup se bazira na slede¢im pripremnim aktivnostima:

e lzvrSiti pripremu zaposlenih za prihvatanje ideje o potrebi, korisnosti i neophodnosti

uvodenja i postupnog razvoja marketinga;

o Analitickim pristupom projektovati faze i proces uvodenja marketinga u dosadasnji
sistem poslovanja trziSne funkcije i preduzeca, koji odgovara stvarnim potrebama i
objektivnim moguénostima preduzeca,;

e Uspostaviti maksimalnu koordinaciju i saradnju projektantskog tima sa neposrednim
saradnicima i zaposlenima radi stvaranja povoljne klime za prihvatanje novog stila rada;
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o Obezbediti podrsku za implementaciju i sprovodenje projektantskih reSenja i u toku

primene pruzati struénu pomoé¢ zaposlenima u marketingu.
Kotler istiCe pet razvojnih faza organizacije marketinga:

1) Klasi¢na komercijalna organizacija sa prodajnim odeljenjem.

2) Prodajno odeljenje sa dopunskim funkcijama.

3) Organizaciono utemeljenje marketing odeljenja sa aktivhostima za istraZivanje
marketinga, razvoj novog proizvoda, ekonomske propagande i unapredenja prodaje,
postprodajnih usluga i prodaju.

4) Savremeno marketing odeljenje.

5) Savremeno marketinsko preduzece.

7.3.2. Modeli organizacione strukture marketinga

Nacin organizovanja marketing sektora zavisi od: ciljeva preduzec¢a, marketinskih ciljeva i
opSteg pristupa organizovanju preduzeéa kao celine. Ne postoji univerzalni model koji je
primenljiv na sve organizacije i na sve situacije. Marketing menadZzment zajedno sa
menadzmentom preduzeéa bira reSenje koje je u datoj situaciji najbolje. Pri izboru
organizacionog modela se mora po¢i od postojeCe organizacione strukture preduzeca,
prostorne lokacije proizvodnih pogona i distribucionih centara, nivoa vertikalne i horizontalne
povezanosti i komunikacije, prirode proizvoda i trzista.
Najznacajniji modeli organizovanja marketinga su:

e Funkcionalni model;

e Model organizovanja marketinga po proizvodima;

¢ Model organizovanja marketinga po kupcima;

e Geografski model - po teritorijama i trziStima;

¢ Kombinovani model — matriCha organizacija;

e Korporativni model.

7.3.2.1. Funkcionalni model organizacione strukture marketinga

Funkcionalni model organizovanja marketinga je svojstven preduzeéima sa homogenim
proizvodnim programom ¢&iji se proizvodi prodaju na odredenom trziStu, relativno malom broju
kupaca i koriste iste kanale distribucije. Primenljiv je u manjim i srednjim preduzec¢ima, koja
imaju odredeni broj konzistentnih linija proizvoda, prostornu koncentraciju proizvodnih jedinica i
poznate ciljne kupce. Polazna osnova ovog modela je grupisanje svih marketing aktivnosti u
jednu organizacionu celinu. Akcenat se stavlja na specijalizaciji u obavljanju poslova i stru¢nost
zaposlenih. Sektorom rukovodi menadzer koji objedinjuje sve funkcije neposrednim
rukovodenjem. Aktivnosti se mogu grupisati na:
e Operativne aktivnosti - prodaja, distribucija, ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, planiranje prodajnih cena, postprodajne usluge i nabavka.
e Strategijske aktivnosti - istraZivanje trziSta, idejni razvoj novih proizvoda i usluga,
marketing informacioni sistem, planiranje marketinga, kontrola i revizija.
Veze izmedu ove dve grupe aktivnosti se uspostavljaju direktno. Model funkcionalne
organizacije marketinga moze imati razne varijante organizacije pojedinih sluzbi. Na primer,
prodaja se moze organizovati po teritorijalnom, trziSnom ili predmetnom principu. Funkcionalni
model organizovanja marketinga moze da uklju€i u marketing sektor i nabavnu funkciju ili neke
njene aktivnosti. Cilj je objedinjavanje poslova prometa, fizicke distribucije i istrazivanja.
Prednosti funkcionalnog modela organizacije su $to omoguéava kontrolu na vrhu, pridrzava se
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nacela struéne specijalizacije, pojednostavljuje obuku zaposlenih. Pored toga, iz njega se
izvode ostali oblici organizovanja. Nedostaci ovog modela su Sto odraZzava krutost organizacije i
otezava brzo prilagodavanje promenama u okruzenju. Funkcionalna podela poslova u
marketingu moze smanijiti vaznost ukupnih cilieva marketinga na ra¢un pojedinaénih, odnosno
cilieva pojedinih sluzbi.

7.3.2.2. Predmetni model organizacione strukture marketinga

Ako preduzeée ima izdiferenciran proizvodni program i distribuciju, organizovanje marketing
aktivnosti moZe da se vrSi prema proizvodima, odnosno grupama proizovda. Organizovanja
marketinga prema predmetu omogucava visoko koriS¢enje specijalizovanih znanja i vestina.
Organizovanje pojedinih marketing aktivnosti prema proizvodnoj grupaciji, odnosno
proizvodima, omogucava bolju saradnju sa proizvodnjom. Nedostatak ovakve organizacije su
visoki troSkovi marketinga. Sustinska karakteristika ovog modela organizovanja marketinga je
decentralizacija pojedinih funkcija marketinga na nivou strategijskih poslovnih jedinica.
Grupisanje se moze izvrsiti po tehnoloSkom principu (proizvodna grupacija ili trziSna grupacija)
ili po proizvodu (prodajna grupacija i rukovodilac proizvoda). Treba doneti odluku o tome koje
podfunkcije treba centralizovati na nivou preduzeca, a koje decentralizovati na nize
organizacione celine.

1) Model proizvod - proizvodna grupacija se primenjuje u preduzec¢ima sa vrlo razli¢itim
proizvodnim programom i dislociranim proizvodnim jedinicama. Marketing aktivnosti koje
obuhvataju operativnhe poslove se decentralizuju, a one koje obuhvataju strategijske
poslove se centralizuju. Vazan je odnos proizvodnje, prodaje i troSkova marketinga.
Obim proizvodnje i prodaje mora biti toliki da pokriva troSkove posebne organizacije
pojedinih aktivnosti marketinga.

2) Model proizvod - trziSna grupacija se primenjuje kada su tehnoloSki procesi sli¢ni i za
viSe proizvoda je moguée organizovati neke zajedniCke aktivnosti poslovne logistike.
Razli¢iti trziSni uslovi i cilini kupci zahtevaju posebnu organizaciju nekih marketinskinh
aktivnosti.

3) Model proizvod - prodajna grupacija se primenjuje kada se jedan isti proizvod prodaje na
razliitim prodajnim podrucjima i zahteva razli¢ite kanale distribucije. Prodajna operativa
se formira prema prodajnim podruc¢jima - kupcima, a ostale marketing aktivnosti se
organizuju prema funkcionalnom principu.

4) Model rukovodilac proizvoda se primenjuje kada preduzece proizvodi razli€ite proizvode.
Rukovodilac proizvoda ima ulogu koordinatora svih marketing aktivnosti u vezi sa
proizvodom, kao i sa drugim poslovnim funkcijama. Rukovodilac proizvoda uskladuje
marketing program za odredeni proizvod i u mogucnosti je da brze reaguje na promene
koje se javljaju na trzistu.

7.3.2.3. Geografski model organizacione strukture marketinga

Preduzeca koja opsluzuju razli¢ite trZiSne segmente i gde za svaki segment postoji potreba
specificnog pristupa marketing programa, mogu da primene model organizovanja marketinga
prema trziSnim segmentima. Osnovna pretpostavka uspesne primene ovog modela je dobro
izvrSena geografska segmentacija trziSta. Ovakvu organizaciju marketinga treba usvojiti, ako
razliCita trziSta, odnosno ciljni segmenti, zahtevaju razliite marketing strategije. Aktivnosti
istrazivanja i razvoja proizvoda, promocije i komunikacije se organizuju na nivou marketing
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sektora. Objedinjavanje aktivnosti marketinga na nivou preduzeca se vrsi preko koordinatora za
marketing. Nosioci osnovne rukovodstvene funkcije su rukovodioci trziSnih segmenata. Uloga
rukovodioca segmenta je koordinacija marketing aktivnosti i programa marketinga za odredeno
trziste.

7.3.2.4. Model organizacione strukture marketinga po kupcima

Model organizovanja marketinga po kupcima je karakteristiCan model za velika preduzec¢a, dok
se kod malih i srednjih preduzeéa primenjuje samo delimi€no. Primena ovog modela
organizovanja je od posebnog znacaja za preduzeca koja u svojoj ponudi sadrZe i robu Siroke
potroSnje i robu reprodukcione potroSnje, ili za posrednike imaju veleprodaju i maloprodaju
(na primer, proizvodaci brasna, proizvodaci gradevinskog materijala). Prednost ovog modela
organizovanja je Sto polazi od kupca proizvoda prema preduzecu. Pored toga, lakSe se
uoCavaju problemi potrodaca i uspostavlja komunikacija sa njima. Nedostaci su u koordinaciji
izmedu aktivnosti organizovanih prema kupcu i onih koje su centralizovane.

7.3.2.5. Matri¢ni model organizacione strukture marketinga

Osnova matriCne organizacije je kombinovanje funkcionalne i predmetne organizacione
strukture po proizvodima. Ovaj model organizacije se primenjuje u preduzec¢ima sa velikim
brojem proizvoda. Nosioci odgovornosti su rukovodioci funkcija i pojedinih proizvoda ili trzista.
Rukovodilac funkcije je odgovoran za marketing ciljeve i strategije. Rukovodilac proizvoda je
odgovoran za planiranje prodaje i profita konkretnog proizvoda. Rukovodilac trzista je
odgovoran za razvijanje profitabilnih trziSta za postojeCe proizvode i uoCavanje potreba za
novim proizvodima i trziStima. Karakteristika matri€cnog modela organizacije je da se kombinuju
dva ili tri modela organizacije na istom hijerarhijskom nivou u preduzec¢u, $to doprinosi boljoj
uskladenosti koordinacije pojedinih marketing aktivnosti. Problemi su u jasnom definisanju i
razdvajanju nadleznosti funkcionalnih i projektnih rukovodilaca, 5to ¢esto dovodi do sukoba.
Takode se javljaju i problem u vezi sa koordinacijom i poveéanjem troSkova.

7.3.2.6. Korporativni model organizacione strukture marketinga

Korporativni model organizacije marketinga ima primenu u preduzeé¢ima koja imaju
diverzifikovan marketing program. Za proizvode koji se u osnovi razlikuju od ostalih, a obim
proizvodnje je veliki, formiraju se posebna odeljenja za marketing koja samostalno obavljaju
vedi broj marketindkih aktivnosti. Postojanje korporativhe marketinSke organizacije omoguéava
kontrolu i vodenje ukupnih marketing aktivnosti u skladu sa moguénostima preduzeca. U okviru
korporativne organizacije marketinga, primenjuje se jedan od sledec¢ih modela:
o Model nekorporativnog marketinga - svaki sektor ima sopstveno marketing odeljenje;
¢ Model umereno korporativhog marketinga - preduzec¢e ima malu upravu za korporativni
marketing, koja obavlja svega nekoliko funkcija;
e Model jako korporativhog marketinga - preduzec¢e ima upravu za korporativni marketing,
koja pored svoje koordinacione uloge pruza razliitim sektorima marketing usluge:
ekonomske propagande, unapredenja prodaje, istrazivanja marketinga.
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7.4. Kontrola marketing aktivnosti

Kontrola je upravljacka funkcija. Sastoji se u merenju i korekciji aktivnosti i postupaka, sa ciljem
stvaranja uslova za ispunjenje ciljeva preduzeca i utvrdenih planova. Svrha kontrole je da se
poveri i obezbedi da ostvareni rezultati budu u skladu sa namerama marketing aktivnosti
odnosno ciljevima i strategijama. Marketing kontrola se odvija u tri faze:

1) Utvrdivanje pokazatelja i kriterjjuma kontrole;

2) Merenje postignutih efekata na osnovu utvrdenih pokazatelja i kriterijjuma;

3) Otklanjanje, odnosno korekcija odstupanja u odnosu na kriterijume i planove.

Pokazatelji kontrole su:

o Fizi¢ke jedinice mere - broj radnih ¢asova, tona prevezenog tereta;

¢ Vrednosne jedinice mere - ostvareni prihod od prodaje, stopa prinosa na ulaganja;

e TroSkovi - po jedinici proizvodnje, radnom satu;

o Kuvalitativni pokazatelji - ciljevi, politike, strategije, taktike, planovi.

Svrha kontrole marketing aktivnosti je da se izvrSi analiza i ispitivanje pretpostavki i rezultata
marketing aktivnosti preduze¢a u odnosu na postavijene standarde i da se pravovremeno
utvrde moguca odstupanja, uzroci odstupanja i predloZe korektivne akcije.

1) Kontrola mora da bude sistematska - ne treba samo da se konstatuju odredena

odstupanja od postavljenih standarda, nego i da se utvrdi zasto je doSlo do njih.

2) Sistematsko i kriticko kontrolisanje treba da obezbedi preventivno delovanje.

3) Za uspesnu kontrolu moraju da postoje odredeni standardi u svim kontrolnim tatkama.
Pored utvrdenih standarda, da bi se obavila uspesna kontrola, potreban je i odgovarajuéi broj
stru¢nih ljudi sa analitickim sposobnostima, dobra organizacija i marketing informacioni sistem.
Za potrebe kontrole neophodno je prikupiti veliku koli€¢inu razliitih podataka i zbog toga je
potrebno izgraditi i implementirati marketing informacioni sistem. Ciljevi kontrole su:

e Preventivno delovanje, umesto naknadnog delovanja;

¢ Povecanje efikasnosti i efekata marketing poslovanja;

e Unapredenje poslovanja i primena kreativnog pristupa u marketinskim aktivnostima;

e Stvaranje preduslova za dodelu odredenih poslova zaposlenima u marketing sluzbi.

7.4.1. Vrste marketing kontrole

U domen marketing kontrole spadaju:

1. Kontrola poslovne uspesSnosti, koja obuhvata kontrolu ostvarenja marketing planova,
kontrolu profitabilnosti i drugih marketinskih i finansijskih ciljeva preduzeca.

2. Kontrola druStvene odgovornosti, koja podrazumeva kontrolu stepena zadovoljenja
dugoro¢nih potreba drudtva i potrodaCa, uz fokusiranje na stabilnost poslovanja
preduzeca na duzi rok.

Prema Kotleru, razlikuju se Cetiri vrste marketing kontrole:

1) Kontrola godiSnjeg plana;

2) Kontrola profitabilnosti;

3) Kontrola uspesnosti;

4) Strategijska kontrola.
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7.4.1.1. Kontrola godisnjeg marketing plana

Svrha kontrole godiSnjeg marketing plana je da omoguci preduze¢u da utvrdi da li ostvaruje
prodaju, profite i druge ciljeve postavljene godiSnjim planom. Da bi se omogudila kontrola
marketing plana, neophodno je organizovati kontinuirano izveStavanje o ostvarivanju plana
marketinga. Da bi izveStaj bio koristan, potrebno je da sadrZi iste podatke i kriterijume kao i plan
marketinga. IzveStaje dostavljaju svi nivoi upravljanja. Marketing menadzer kontroliSe izveStaje,
utvrduje rezultate u odnosu na planirane i identifikuje eventualne propuste. Ukoliko je doSlo do
odredenih odstupanja, marketing menadZer mozZze da predloZi primenu odgovarajucih
korekcionih mera. Instrumenti kontrole godiSnjeg plana su:
Analiza prodaje - obuhvata merenje i ocenu ostvarene prodaje u odnosu na utvrdene zadatke.
Analiza omogucava da se ustanovi zasto se ostvaruju dobijeni rezultati i u kome pravcu akciju
treba usmeriti. Pracenje prodajnih rezultata se vrsi primenom odgovarajuéih pokazatelja:
Stopa rasta prodaje = (prodaja tekuéeg perioda / prodaja baznog perioda)*100
Stepen ostvarenja plana prodaje = (ostvarena prodaja / planirana prodaja) *100
Rezultati analize se moraju kombinovati sa drugim instrumentima kontrole godiSnjeg plana.
Analiza troSkova marketinga - troSkovi marketinga obuhvataju sve stavke troSkova koje se
javljaju izmedu kompletiranja proizvoda u skladiStu za isporuke proizvodaca i stavljanja
proizvoda u ruke potroSaca. TroSkovi marketinga ukljuCuju i troSkove postprodajnih usluga.
TroSkovi marketinga se moraju planirati, a zatim i kontrolisati eventualna odstupanja u odnosu
na planirane veli¢ine. Pokazatelj preko koga se meri odnos troSkova marketinga i prodaje
izraZzava ekonomi&nost marketinga:
Ekonomi¢nost marketinga = (troSkovi marketinga / prodaja)*100
Kotler za potrebe kontrole troSkova marketinga u odnosu na prodaju predlaZze koriscenje
kontrolne mape odstupanja. Kontrolna mapa pokazuje za svaku grupu troSkova Zeljeni nivo
troSkova u odnosu na ukupnu prodaju i odreduje donju i gornju kontrolnu granicu uc¢eséa.
Analiza trziSnog ucesc¢a pruza sliku o konkurentnosti preduzeéa. Vrsi se preko sledecih
standarda kontrole:

e Ukupno trzisno uceSce - procenat ostvarene prodaje preduzec¢a u odnosu na ukupnu

prodaju u industrijskoj grani;
o UceSc¢e na opsluzivanom frziStu - ostvarena prodaja preduzeéa izrazena kao procenat
ukupno ostvarene prodaje na trzistu koje je zainteresovano za ponudu preduzeca;
e Relativno u¢escée na trzistu:
0 Procenat prodaje u odnosu na tri najveca konkurenta;
0 Procenat prodaje u odnosu na vodeceg konkurenta.

Svaki od navedenih kriterijuma trazi obezbedenje dopunskih podataka.
Finansijska analiza - koristi se za analizu odnosa troSkova marketinga i prihoda od prodaje,
izraCunavanje stope prinosa od neto vrednosti. Posebno mesto u analizi prodaje imaju
racunovodstvene informacije. One pruzaju podatke o prihodu, troSkovima i dobiti po jedinici
proizvoda, odnosno pojedinim aktivnostima marketinga. Paznju treba usmeriti na analizu
odnosa obima prodaje i troSkova. Bitan indikator je veli€ina dobiti koja se ostvaruje. Ostvarena
dobit se naj¢esce analizira u odnosu na dinamiku rasta i ostvarenje plana:
Stopa rasta dobiti = (dobit tekuéeg perioda / dobit baznog perioda)*100
Stepen ostvarenja plana dobiti = (ostvarena dobit / planirana dobit)*100
Analiza reakcije i stavova kupaca — u kontroli marketing aktivnosti se koriste i kvalitativni
pokazatelji. Svrha njihovog koriS¢enja je blagovremeno ukazivanje na buduce promene na
trziStu i trziSnog uCescéa preduzecéa. Vazno je pratiti ponaSanje i stavove kupaca kako bi se
obezbedile korisne informacije. Promena stava kupaca prema proizvodu, uslugama ili
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prodajnom osoblju, direktno se odraZzava na obim prodaje. Za marketing menadZment su to
upozorenja za preduzimanje konkretnih akcija.

a) Pragenje ponasanja i stavova kupaca se vrSi na osnovu primljenih reklamacija i
predloga. Analiziraju se pismene i usmene reklamacije kupaca. Predlazu se mere
korekcije radi otklanjanja navedenih nedostataka i propusta. Tako se ostvaruje povratna
sprega sa kupcima.

b) Paneli kupaca su jedna od mogucnosti za direktnu komunikaciju sa kupcima.
Komunikacija se uspostavlja telefonom ili upitnikom. Na ovaj nacin kupci direktno iznose
svoje stavove u vezi sa ponudom preduzeca.

c) Ankete kupaca su metod periodi€nog prikupljanja informacija o stavovima kupaca.
Preduzeca slu€ajno izabranom uzorku kupaca dostavljaju ankete sa pitanjima o kvalitetu
proizvoda, funkcionalnim karakteristikama, predusretljivosti prodajnog osoblja. Odgovori
se obraduju i dostavljaju rukovodiocima pojedinih sluzbi u marketingu, da bi mogli da
reaguju na vreme i da otklone propuste.

7.4.1.2. Kontrola marketing profitabilnosti

Kontrola marketing profitabilnosti se odnosi na preduzimanje odredenih aktivnosti kontrole sa
namerom da se ustanovi profitabilnost pojedinih proizvoda, prodajnih podrucja, trzista, kanala
prodaje i potroSaca. U kontroli ovih pokazatelja se koriste dva metoda: metod ukupnih troskova i
metod direktnih troSkova.

e Primena metoda ukupnih troSkova se vrSi u tri faze. Najpre se vrSi identifikacija
funkcionalnih troSkova. Funkcionalne troSkove ¢ine svi troskovi koji se mogu dovesti u
vezu sa objektom kontrole (troSkovi prodaje, istraZzivanja trziSta, ekonomske
propagande, pakovanja, isporuke). Zatim se vrSi alokacija funkcionalnih troSkova po
pojedinim nosiocima troSkova (jedinice marketinga). Treci korak podrazumeva pripremu
izveStaja o profitu i gubitku za svaku jedinicu marketinga. Nedostatak ovog metoda je 5to
je teSko identifikovati nosioce pojedinih troSkova i skoro nemoguce ta¢no proceniti
njihovu vezu sa troSkovima.

¢ Primenom metode direktnih troSkova se od ukupnog prihoda odbijaju direktni troSkovi
vezani za odredeni segment i eventualno izdvoijivi indirektni troSkovi. Direktni troSkovi su
oni koji se direktno dodeljuju odredenim marketing segmentima koji su nosioci tih
troSkova. Odbijanjem direktnih troSkova od prihoda se dobija marginalni kontribucioni
rezultat po jedinici koji pokazuje doprinos pojedinih marketing segmenata pokric¢u
indirektnih troSkova i ostvarenju profita. Odstupanja izmedu planiranog i ostvarenog
marginalnog rezultata se mogu objasniti kao odstupanja u koli€ini i kao odstupanja u
planiranom odnosu cena/troskovi.

7.4.1.3. Kontrola uspesnosti marketinga

Kontrola uspeSnosti ukljuCuje trazenje naCina da se poboljsa uticaj razliCitih napora u
marketingu i sagleda odnos marketing sredstava i izdataka (prodajne operative, marketing
istrazivanja, aktivnosti ekonomske propagande, unapredenja prodaje i distribucije).

Kontrola uspesSnosti prodajne operative — za kontrolu uspesnosti operativhe prodaje se
koriste sledeci kriterijumi: broj angaZovanih prodavaca, veli¢ina postavljenih prodajnih kvota po
pojedinim prodavcima, proizvodima i teritorijama, organizacija prodajne sluzbe, prosecni broj
realizovanih transakcija po prodavcu, prose¢no trajanje prodajne posete.
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Kontrola uspesSnosti marketing istrazivanja - kontrolom treba obuhvatiti dva aspekta:

o Aspekt kvaliteta obavljenih istraZivackih aktivnosti;

¢ Finansijski aspekt preduzetih aktivnosti istrazivanja trzista.
Kontrola uspednosti ekonomske propagande - obuhvata kontrolu direktnih komunikacijskih
efekata i kontrolu indirektnih, odnosno prodajnih efekata ekonomske propagande. Kontrola
komunikacijskih efekata se vrSi primenom modela koji opisuju stanja kroz koja prolaze
potencijalni kupci proizvoda na putu od nezainteresovanosti do kona¢ne odluke o kupovini. Cilj
kontrole komunikacijskih efekata je da se utvrdi da li je poruka ekonomske propagande
proizvela Zzeljeno stanje kod potencijalnin kupaca. Kontrola prodajnih efekata ekonomske
propagande ima zadatak da utvrdi uticaj sprovedenih akcija ekonomske propagande na
ostvarenu prodaju.
Kontrola uspes$nosti unapredenja prodaje - podrazumeva praéenje sledeé¢ih podataka:
procenat prodaje ostvaren na maloprodajnim mestima na kojima se vrSi demonstracija ili
predstavljanje proizvoda, troSkovi pravljenja uzoraka po obimu prodaje, procenat realizovanih
kupona, procenat poveéanja prodaje nakon degustacije proizvoda.
Kontrola uspesSnosti distribucije - zasniva se na odredivanju popunjenosti zaliha na
prodajnim mestima, dostupnosti mesta prodaje potencijalnim kupcima.

7.4.1.4. Strategijska kontrola (revizija)

Postoje dva osnovna oblika kontrole: operativna i strategijska kontrola. Operativna kontrola
obuhvata proveru tekuceg plana marketinga i ako se uole odstupanja, preduzimaju se
korektivne akcije. Strategijska kontrola se sastoji u periodi€nom preispitivanju o tome jesu li
ciljevi i osnovne strategije preduzec¢a uskladene sa moguénostima na trziStu. Strategijsku
kontrolu Cine aktivnosti kvalitativnog aspekta, a odnose se na kontrolu osnovnih pretpostavki o
okruzenju, formulisanih ciljeva i strategija, organizacije marketinga i instrumenata marketing
miksa. Svrha revizije je procena upravljackih aktivnosti preduzec¢a po svima aspektima, u svetlu
njegovog sadasnjeg i buduceg okruzenja. Revizijiom marketinga se procenjuje polozaj
preduzeéa na trziStu i u okruzenju, odnosno gde se nalazi u odnosu na konkurente. Revizija
marketinga se moze vrsiti jednom godisnje ili na tri do pet godina.

1) Prvi korak u reviziji je analiza poloZaja industrijske grane kojoj preduzece pripada. U
vezi sa tim, rukovodioci marketinga su u obavezi da postave i pribave odgovore na
slede¢a pitanja: Koji su najnoviji trendovi i oc€ekivanja? Kakvi su izgledi za
proizvodnju i plasman proizvoda? Gde su trziSta na kojima se plasiraju proizvodi?

2) Drugi korak u reviziji je procena buduceg poloZaja preduzec¢a u industrijskoj grani,
odnosno delatnosti kojoj pripada. U ovom koraku, rukovodioci marketinga postavljaju
sledeca pitanja: Da li je preduzeée odrzalo svoj polozaj u delatnosti kojoj pripada?
Da li je proSirilo svoj uticaj na potencijalna trziSta? Kakav je konkurentski polozaj?

3) Tre¢i korak je preispitivanje cilieva i politike preduzeéa i marketinga. Ovo
preispitivanje bi trebalo da identifikuje eventualna odstupanja u odnosu na promene
u okruZenju i predloZi korekcije odredenih planova preduzec¢a i marketinga. Osim
korekcije planova, preduzece moze da izvrSi reviziju organizacije, strategije,
programa marketinga, opreme, osoblja i upravljanja.

Revizija je kritiCko preispitivanje, $to znac&i da ima za cilj da se ustanovi dijagnoza problema koji
eventualno postoje u marketing aktivnosti. Strategijska kontrola marketing aktivnosti obuhvata:
e Reviziju okruzenja;
e Reuviziju strategija i ciljeva preduzeca,;
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¢ Reviziju organizacije marketinga;

e Reviziju marketing sistema,;

e Reviziju marketing produktivnosti, ekonomi¢nosti i rentabilnosti;

¢ Reviziju marketing funkcija, odnosno instrumenata marketing miksa.

8. Glava MEDUNARODNI MARKETING

8.1. Marketing i medunarodno poslovno okruzenje

Marketing je niz aktivnosti koje organizacija preduzima radi postizanja Sto boljih rezultata na
trziStu (prodaja, profit, trziSno ucesc¢e, ucvrscivanje pozicije na trzistu, osvajanje novih trzista).
Ostvarenje navedenih ciljeva bazira se na istraZivanju trzista, razvoju proizvoda ili usluga, izradi
programa marketinga i obezbedenju postprodajnih usluga. Sa aspekta marketinga rezultati se
mogu ocekivati samo ako se u centar paznje stave potrebe trzista, kako nacionalnog tako i
medunarodnog, kao i nacin njihovog zadovoljenja. Promene na medunarodnim prostorima,
internacionalizacija poslovnih aktivnosti (¢in prelaska medunarodnih granica sa odredenim
poslovnim interesom u cilju povecCanja trzista i smanjenja troSkova) i pojava
novoindustrijalizovanih zemalja iz pacifickog regiona (Kina, Singapur, Koreja), kao vodece
karakteristike poslovnin okruzenja 90-tih godina, pojaCale su potrebe za ukljuivanjem
organizacije u medunarodne tokove. Bitan momenat u medunarodnim poslovnim aktivnostima
vezan je i za tehnolo3ki napredak.

8.2. Globalizacija marketing aktivnosti

Danas nema podruc¢ja ljudske delatnosti koja u nekom delu ne sadrzi u sebi elemente
inostranog. Jak uticaj faktora iz medunarodnog okruzenja u stvaranju proizvoda prema
medunarodnim standardima doprineo je visokom stepenu meduzavisnosti svih poslovnih
aktivnosti na globalnom nivou. Danas je veoma je tesko izolovati domace ekonomske aktivnosti
od aktivnosti na medunarodnim trzistima. Postoji ocena da je stvaranje globalnog potrosackog
trziSta u najvecoj meri posledica tehnoloskog razvoja. Ocena je i da proizvodi sa veoma
razli¢itom namenom i mestom u sistemu proizvodnje mogu postati globalni proizvodi.

Razlog za uspeh globalnih proizvoda je 5to kupci preferiraju dobar odnos cene i kvaliteta u
odnosu na veoma prilagodene proizvode specificne namene, ali sa znatno vis$im cenama. Da li
je trziste globalno ili ne ocenjuje se sa stanoviSta dva kriterijuma: ako odredjene potrebe postaju
slicnije medju zemljama i to Sto retkost faktora moze da sprecava globalizaciju.

Globalni marketing znacli fokusiranje kompanije na globalne moguénosti ne predvidajuci
opasnosti koje takva orijentacija nosi sa sobom. Za potrebna finansijska sredstva organizacija
se obra¢a onim izvorima gde ih moze dobiti pod najpovoljnijim uslovima. Proizvod, delovi i
sklopovi pribavljaju se iz najpovoljnijih izvora snabdevanja. Zna¢ajna odluka u medunarodnom
marketingu je da li u procesu globalizacije poslovanja standardizovati svoje instrumente
marketing miksa ili na neki nacin birati kupce svojih proizvoda za potencijalno globalno trziSte.
Postoji i nova proizvodna tehnika — masovna kastomizacija koja uz pomoc¢ interneta i naprednih
tehnoloskih procesa omoguéava kupcima da kreiraju sami svoje proizvode.
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8.3. Pojam medunarodnog marketinga

Vecina autora smatra da nema sustinske razlike u definisanju pojmova marketinga i
medunarodnog marketinga. Ipak, bitna razlika postoji, ne samo u poslovnhom okruzenju, ve¢ i u
naCinu nastupa kompanije na nacionalnom i medunarodnom trziStu. Stoga je potrebno
posmatrati medunarodni marketing kao poseban koncept.

Primenom koncepcije medunarodnog marketinga obezbedjuju se odgovori na pitanja:

o Da li razvijati marketing samo unutar nacionalne privrede (nacionalni marketing)

e Dalli pre¢i na dvo ili viSenacionalni nivo (multinacionalni marketing)

e Da li marketing bazirati na globalnim aktivhostima (transnacionalni marketing)
Specifi€nosti medunarodnog marketinga u poredenju sa domacéim marketingom: nacionalno
uredenje, monetarni sistem, nacionalno zakonodavstvo, razlike u jezicima, obiajima i
druStvenim normama.

Medunarodni marketing je moguce definisati i kao proces medunarodne razmene koji se odvija
u tri nivoa:

e Aktivnosti marketinga pre prodaje — istrazivanje medunarodne sredine i trziSta, selekcija

makrosegmenata, izrada sistema ponude, istrazivanje zakonskih propisa.

e Aktivnosti pripreme, sklapanja i sprovodenja prodajnog ugovora, razrada strategije i

taktike postupka pregovaranja.

e Postprodajne aktivnosti — pracéenje proizvoda tokom koriS¢enja, prikupljanje povratnih

informacija, obezbedenje rezervnih delova i servisa.
Treba razlikovati pojmove multinacionalni i globalni marketing. Multinacionalni marketing
podrazumeva stvaranje strategija i programa akcija koje odgovaraju osobenostima poslovne
sredine svake zemlje sa kojom kompanija ima poslovne kontakte. Globalni marketing tretira svet
kao jedno trziste.

8.4. Koncepcija medunarodnog marketinga

Sa aspekta ciljeva koje treba ostvariti na medunarodnom trzistu i pristupa, razlikujemo tri bazna
koncepta:

¢ Uninacionalni koncept — bazira se na nacionalnom sistemu i regulativi poslovanja
domacih organizacija van sopstvenih granica. Proizvodnja je locirana na domacem
trziStu, a plasman i marketing se ostvaruju preko spoljnotrgovinskih organizacija.
Razmena se svodi na nabavku sirovina iz uvoza, odnosno plasman preko izvoza (primer
je Singapur koji je pored Hongkonga, Tajvana i Juzne Koreje jedan od Cetiri azijska tigra
— imali su visoku stopu rasta i brzu industrijalizaciju u periodu od 1960. do 1990. najviSe
zbog izvoza proizvoda u stabilnim zemljama — ulagali su u obrazovanje stanovniStva i
imali su jeftinu radnu snagu i povecali su produktivhost — drZzavna intervencija u vidu
subvencija i poreza). Osnovna komponenta je spoljnotrgovinski marketing, koga od
domaceg razlikuju specificne potrebe konkretnog trziSta, organizaciono utemeljenje
istrazivacko-informativne jedinice (gde i kako izvoziti) i analiza izvoznog potencijala
organizacije.

e Multinacionalni koncept — bazira se na €injenici da se briSu nacionalno-ekonomske
kategorije i umesto njih uvode medunarodne kategorije (medunarodna proizvodnja i
medunarodna prodaja). Obuhvata i ukljuuje razliCite oblike medunarodnih marketing
tokova. Orijentacija na multinacionalni concept pruza odredene prednosti:
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a) Prednosti u oblasti proizvodnje: prilagodjavanje proizvodnje lokalnim
standardima, vecéi efekti u pogledu obezbedjenja resursa proizvodnje i radne
snage.

b) Prednosti u oblasti marketinga: izbegavaju se drZzavne intervencije u razmeni
(carinske barijere, kvote), lakSe se obavlja istraZivanje okruZenja i trZiSta i
formiranje baze podataka.

c) Prednosti u oblasti finansija: mogu se koristiti lokalni izvori kapitala, postie se
veca mobilnosti kapitala, potencijalne poreske olakSice.

o Globalni koncept — bazira se na nacelu postojanja jednog velikog svetskog trzista.
Smatra se za najviSi razvojni stepen organizacije. UvaZava Cinjenicu da se razvojem
proizvodnih snaga povecava i stepen internacionalizacije proizvodnje i razmene, stepen
prihvatanja visoke tehnologije i razvoj strategije ravnopravne saradnje.

8.5. Strategija nastupa na medunarodnom trzistu

Karakteristike odredene zemlje, kao $to su njena veli€ina, stopa rasta, stepen politicke
stabilnosti utiCu na spremnost menadZzmenta da usmeri resurse u datu zemlju ili trziSte, kao i
izbor nacina ulaska na njih. Na odluku o nacinu ulaska uti¢u i faktori kao Sto su: karakteristike
proizvoda, priroda traznje, trgovinske barijere, ciljevi menadZmenta.
Kompanija moZe svoju ekspanziju sprovesti na jedan od ovih nacina:

e izvoz (indirektan, direktan ili kooperativan);

e ugovorni ili licencni aranZzmani i franSizing;

e zajednicka ulaganja;

e osnivanja sopstvenih podruznica preuzimanjem lokalnih kompanija ili osnivanja

podruznica startom od nule.

8.6.1. Strategije standardizacije i adaptacije

(1) Strategija standardizacije — podrazumeva jedan odnos prema Citavom svetskom
trzistu, ignorisanjem bilo kakvih regionalnih, kulturnih ili nacionalnih razlika, i prosledivanje
kompanijinih izlaza na sasvim isti na¢in u svim zemljama. Ciline grupe ¢&ine potrosaci sa
jednakim stavom i kupovnim navikama u svim zemljama. Stepen prihvatanja ove strategije
zavisi od samih karakteristika konkretnog proizvoda koji se plasira. Osnovni nedostatak:
nefleksibilnost.

(2) Strategija adaptacije — svaki segment medj.trziSta se tretira kao zasebno trziSte sa
mnoStvom sprecifi€nosti kojima se mora prilagoditi. Osnovni nedostatak: veliki troskovi.

8.6.2. Strategije korelacije proizvoda i promocije

(1) Jedinstvena ekstenzija — potpuno standardizovana strategija. Definisana formula
nastupa se ne menja bez obzira na heterogenost trziSta. Obezbeduje se snizenje nivoa
troSkova i karakteristi¢na je za male organizacije. Uobi¢ajna je u ponudi cigareta.

(2) Adaptacija proizvoda — strategija kojom se proizvodi prilagodjavaju zahtevima
lokalnih trziSta, dok promocija ostaje nepromenjena i bazirana na standardnim nacelima.
Najcescée je usvajaju proizvodadi hrane.
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(3) Adaptacija komunikacije — bazirana je na izdiferenciranoj promocijskoj strategiji za
proizvode koji zadrzavaju karakteristike. Prilagodava se trzistima na kojima se nalaze potro$aci
razli€itih kultura i kupovnih navika. Primeri proizvoda: alkoholna pi¢a, dedji proizvodi.

(4) Dvostruka adaptacija — promena obeleZja proizvoda i formulisanje razlicitin
promocijskih strategija za nastup na razliCitim trziStima. Zahteva vecCi obim troSkova
marketinskih istraZivanja, ali obezbedjuje jedinstvene trziSne niSe i visok nivo profita.
KarateristiCna je za proizvodace racunara.

(5) Inovacija proizvoda — primenjuje se za dostizanje konkurentne prednosti ili u
situacijama kada je potraznja za postoje¢im proizvodima u padu i kada ne pomaze ni njihova
modifikacija. Stategija sa visokom stopom rizika. UobiCajena je za proizvodace gaziranih pica.

(6) Inovacija plasmana — strategija koja je logi€ha nadgradnja strategije inovacije.
Najcesce je diferencijacija promocije bazirana na Cinjenici da se nudi potpuno novi proizvod.
NajcesSce se koristi u automobilskoj industriji.

8.7. Strategija medunarodnog marketinga u konkurentskom
pozicioniranju

Nakon identifikovanja i analize konkurenata, kompanija treba da definiSe konkurentsku
marketinsSku strategiju, kojom ¢e moc¢i da obezbedi konkurentnu poziciju svoje ponude i najjau
mogucu konkurentnu prednost. Ne postoji jedinstvena marketindka strategija koja je optimalna u
svim moguéim uslovima. Svaka kompanija ima svoje specifiCnosti i svako trziSte u
medunarodnom marketing je jedinstveno, pa ¢e se i ciljevi i resursi konkurentskih kompanija na
istom inostranom trzistu razlikovati. U skladu sa tim, kompanije ¢e teziti da zauzmu razlicite
konkurentske pozicije na medunarodnom trZistu Sto ¢e direktno uticati na njihove moguénosti da
zadovolje potrebe ciljnih potrosaca i da postignu svoje korporativne ciljeve.
Brown je ukazao da konkurentska pozicija predstavlja integraciju nekoliko klju¢nih dimenzija,
koje su klasifikovane kao:
(1) Strukturalne — struktura industrije, u¢esée u poslovanju i u¢esée na trzistu.
(2) Strateske — konkurentni stav, konkurentna prednost, pokrivenost trzista.
(3) TrziSne — miks cena/prihodi, predvidjen procenat kupaca.
(4) Resurne — profitabilnost, resursi, veli¢ina resursa.
Po Brown-ovom modelu kompanija treba da analizira svoju poziciju po svakoj od predlozene
Cetiri dimenzije i da razvije marketinSku strategiju za jaCanje postojece pozicije.
Na globalnom trzistu kompanija moZze imati jednu od sledecih pozicija:

o Dominantne kompanije,

e Kompanije lidera,

¢ Kompanije izazivaca,

¢ Kompanije sledbenika i

e NiSa kompanije.

Pozicija dominantne kompanije na globalnom trzistu — ima znacajno vece trziSno uces¢e od
svojih konkurenata. Primer je veoma mali broj kompanija: Microsoft, Intel, HP. Dominantna
kompanija ima mnogo prednosti: visoki profitabilnosti i mo¢ upravljanja pojedinim trziSnim
uslovima i konkurencijom u smislu postavijanja odredenih standarda. Pozicija mozZe biti
zasnovana na liderstvu u razliditim kategorijama, a Cesto je i prva misao potroSaca kad se
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pomene neki proizvod (Gillette, Pampers, Nes). Coca-Cola se nalazi gde jeste na osnovu
marketinSke strategije sa dominantnom promocijom.
Strategije medunarodnog marketinga dominantnih kompanija mogu biti:
a) Ofanzivne strategije — poveéanje trziSnog ucesc¢a i ugrozavanje pozicije konkurenata
osvajanjem njihovih ciljnih trziSta (inovacije proizvoda, novi trzisSni segmenti.
b) Defanzivne strategije — blokiranje konkurenata jaCanjem robne marke, Sirenjem
distribucije, snizavanjem cena i kori8¢enje specificnosti lokalnih zakonskih regulativa u
cilju smanjenja troSkova.

Pozicija lidera na medunarodnom trziStu — lideru se druge kompanije mogu ili ne moraju diviti
i poStovati ga, ali mu priznaju lidersku poziciju. Najpoznatiji lideri su: Toyota, Kodak, Dell,
Microsoft, Cadbury, Coca-cola, McDonald’s, Gillette.

Strategije lidera zahtevanju delovanje na tri fronta:

a) Sirenje celokupnog trZita — poveéanje traznje za konkretnim proizvodom (primer su
mobilni telefoni — Nokia — ulaganje napora u povec¢anje stepena telefoniranja).

b) Zastita trziSnog uCedca — zastita poslovanja od napada konkurenata tako Sto se
smanjuju svoje slabosti i zadrzavanje niskih cena i troSkova u korelaciji sa vrednostima koje
kupci traze (Coca-Cola se ¢uva od Pepsi-ja, Gillette od Bic-a, Kodak od Fuji-a).

c) Sirenje trzisnog ude$éa — jaGanje pozicije na medunarodnom trzistu daljim
povecanjem trziSnog ucesSc¢a (ovo se odnosi i na neka manja trziSta sa segmentima na kojima
se prozvodi nude po kriterijumu prestiza — na primer Mercedes pokriva mali deo trZiSta
automobila ali ostvaruje visoke profite).

Pozicija izazivaéa na medunarodnom trzZiStu — svoju strategiju zasnivaju na napadu lidera i
drugih konkurenata agresivnim pokuSajem dobijanja veceg trziSnog uceSc¢a. lzazivaC moze
napasti lidera visoko rizi€nim ali potencijalno visoko korisnim strategijama, Sto ima smisla ako
lider posluje po neetiCkim principima. Medutim, ovo moZe biti rizi€na strategija za kompanije
koje ciljaju na konkretna medunarodna trzista (npr. napad na trziSte piva u Japanu, Kini ili
Filipinima, jer je teSko nadmetati se sa domac¢im proizvodacima). Da bi uspela sa takvim
napadom, kompanija izaziva¢ mora imati neke odrZavajuce konkurentske prednosti u odnosu
na lidera, troSkovnu prednost koja vodi ka nizim cenama ili sposobnosti da se obezbede
prestizne vrednosti. 1zazivaC moze i izbeéi lidera i umesto toga napadati kompanije priblizne
veliine i snage, ili manje lokalne i regionalne firme, koje nemaju dovoljno finansijskih sredstava
za dostizanje konkurentskih performansi.

Pozicija sledbenika na medunarodnom trzistu — sledbenici izbegavaju napad na lidera jer
lider moze brzo da se prilagodi strategijama nizih cena, bolje usluge ili dodatne karakteristike
proizvoda i moZe uspeSno da odgovori na napad. Lideri ¢esto imaju visoke troskove, dok
sledbenik moze uciti iz liderovih iskustava i kopirati ili poboljSati proizvode i marketinske
programe lidera sa mnogo nizim ulaganjima. Sledbenik u skladu sa tim, nema za cilj
preuzimanje vodstva, ve¢ povecanje profita. Medutim, sledbenik je glavna meta izazivaca, pa i
on mora zadrzati niske cene, kvalitetne proizvode i visoku uslugu i mora uci na nova trziSta kad
se otvore. Sledbenici se dele na tri kategorije: klonovi, imitatori i adapter. Klonovi blisko kopiraju
lidera. Imitatori kopiraju neke stvari od lidera ali zadrzavaju neke razlike. Adapteri se baziraju na
unapredenju proizvoda i marketinskih programa lidera i Eesto izrastaju u izazivaca.

Pozicija ,nisa“ kompanija na medunarodnom trzistu — svako medunarodno trziste ukljucuje
firme koje se odluCuju da umesto nastupa na Citavom medunarodnom trzistu ili njegovom
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veéem segmentu, specijalizuju svoju ponudu za odredjeni segment medunarodnog trzista. Nisa
poziciju obi¢no zauzimaju male ili srednje firme, zbog svoji organiCenih resursa, ali i manja
odeljenja veéih kompanija. Marketing strategije se fokusiraju na brzo prodiranje na odredene
inostrane ciljne segmente, koristeci visok nivo izdataka za prodajne napore i promociju.
Strategije medunarodnog marketinga za niSa kompanije mogu se razvijati u dva pravca:

a) brzo prodiranje na uske trZziSne segmente, ciljanje odabranih trzista u okviru odredenih
zemalja i mali procenat u¢esca na globalnom trziStu (BMW, Toshiba, Ikea).

b) infiltracija i spor prodor na odabrane uske trziSne segmente, sa fokusom na trziSte odabrane
zemlje i nizak procenat u¢es¢a na globalnom trzistu (proizvodjaci hrane).

Infiltracijska strategija je zasnovana na sporoj, ali rastucoj stopi prodaje i trziSnog u¢eséa. Ovo
je u suprotnosti sa brzom ulaznom strategijom u kojoj su ciljevi kompanije preuzimanje trzista od
postojec¢ih konkurenata. Cilj infiltracijske strategije je da se privuCe minimalna paznja
konkurenata na trzistu.

8.8. Medunarodni marketing miks

Pod pojmom marketing miksa podrazumeva se kombinacija pojedinin marketinskih
instrumenata u odredenom periodu, na odredjenom ciljnom trzistu, a zbog ostvarenja
postavljenih ciljeva. Kvalitet medunarodnog marketing miksa uslovljen je kvalitetom unutrasnjih
elemenata: kvalitet zaposlenih ljudi, struktura sredstava za rad, finansijska, marketing i
menadZment snaga kompanije.
Model marketing miksa za medunarodno trziste zahteva sledeci postupak:
(1) Razlaganje marketing miksa na sledeé¢e komponente: proizvod, cenu, distribuciju i prodaju,
promociju i komunikaciju.
(2) Formulisanje poslovne politike za svaku od komponenata, odredjivanjem dimenzija i veli€ine.
(3) Definisanje kombinacije komponenata u izradi modela marketing miksa.
(4) I1zvrSavanje eventualnih dopuna i izmena modela tokom pripreme.
U situaciji prilagodavanja instrumenata marketing miksa lokalnim uslovima zemlje u kojoj se vrSi
ponuda proizvoda/usluge, potrebno je analizirati Cetiri moguce strategije:
¢ Nediferencirana strategija — isti marketing miks se koristi za sva ciljna trziSta
o Delimi¢no diferencirana strategija — neki elementi marketing miksa se podeSavaju da bi
se odgovorilo zahtevima razlicitih trzista
o Diferencirana strategija — poseban marketing miks se formira za svako od ciljnih
inostranih trzista
e Koncentrisana — formuliSse se poseban marketing miks za konkrentno ciljno trziSte u
odredenoj zemlji

8.8.1. Koncept proizvoda u medunarodnom marketingu

Koncipiranje proizvoda za medunarodno trZidte je osnovni zadatak strategije medunarodnog
marketinga. Pri koncipiranju proizvoda se polazi od potreba i zahteva inostranog trziSta, sa
namerom da se karakteristike proizvoda maksimalno prilagode identifikovanim ciljnim grupama.
Na proces prilagodavanja proizvoda cilinim grupama uti€e nekoliko aspekata: tehnicki,
marketinski, aspekt sredine, tehnoloski, ekonomski, socioloski i psiholoski aspekt.

Prilikom formulisanja marketing akcija za plasiranje proizvoda na medunarodnom trzistu, treba
praviti razliku izmedu tri kategorije proizvoda:
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e Lokalni proizvod — u kontekstu posebne organizacije, proizvod koji ima potencijal samo
na domacem trzistu
e Medunarodni proizvod — proizvod Kkoji po kriterijumima organizacije ima potencijal za
plasman na vec¢em broju trzista
¢ Globani proizvod — proizvod koji ima potencijal da zadovolji potrebe svetskog trziSta
Za uspeSan nastup na medunarodnom trziStu bitnu ulogu imaju dizajn i robna marka. Dizajn i
robna marka povezuju kupca sa odredjeni proizvodom i zadobijaju njegovo visoko poverenje.
Poreklo proizvoda predstavija jednu od osnovnih karakteristika proizvoda u medunarodnom
marketingu i daje mogucnost potroSacu da proceni vrednost proizvoda kada je teSko izvesti
procenu zbog nejasnih karakteristika. Poreklo proizvoda dopunjava sliku o proizvodu ili slabi u
zavisnosti od toga gde je proizveden. Poreklo proizvoda se moze istac¢i u okviru naziva brenda
(American Airlines), mozZe se naznaciti reCju koja podsec¢a na odredeni jezik ili drzavu (Toyota)
ili mozZe biti deo imena proizvodaca (Nippon Steel). Neophodno je utvrditi da li se prvo formira
imidZ o zemlji pa onda verovanje i stavovi 0 proizvodu ili obrnuto. U prvom slu€aju javlja se
»halo efekat" kada se sud o proizvodu donosi na osnovu zemlje iz koje poti¢e. U drugom slucaju
javija se ,efekat implikacije“ kada potrosa¢ prepoznaje proizvod i donosi zakljucke o zemlji na
osnovu njenih proizvoda.

8.8.1.1. Oblikovanje proizvoda za medunarodno trZiste

U oblikovanju proizvoda sa ciliem da se zadovolje potrebe medunarodnog trziSta postoje tri
mogucnosti:

¢ Modifikovanje proizvoda namenjenog domaéem trziStu — obim, dubina i Sirina
modifikacije proizvoda ¢e pre svega zavisiti od toga da li je on proizvod Siroke potrosnje
ili reprodukcione potroSnje. U nekim sluajevima se izmene na proizvodu rade zbog
prilagodavanja zeljama kupaca, a u nekim slu€ajevima zbog prilagodavanja standardima
ili zakonskoj regulative zemlje. Proizvodni standardi u razli¢itim zemljama uti¢u na to da
li je neophodno modifikovati proizvod za lokalno trziSte. Standardi mogu biti tehnicki ili ih
reguliSe Vlada. Drugi razlog za modifikaciju proizvoda za medunarodno trZiSte je
neophodnost da odredene karakteristike proizvoda budu u okviru zakonom propisanih
normi u toj zemlji. Nekada je neophodno napraviti izmene u proizvodu zbog klimatskih
uslova i uslova Zivotne sredine u stranoj zemlji. Takode, jezik, simboli i boje koje se
koriste na pakovanju i oznaCavanju proizvoda naj¢eSée podlezu neophodnim
promenama. Kada je re€ o proizvodima visoke tehnologije, potrebe kupaca se razlikuju
od zemlje do zemlje. Pitanje garancije i servisa se takode mora uzeti u obzir pri pripremi
proizvoda za medunarodno trziSte.

e Stvaranje novog proizvoda na osnhovu postojeceg koji je nhamenjen domac¢em
trziStu — postoji ¢itav niz faktora koji mogu uticati na stvaranje novog proizvoda: stepen
slozenosti proizvoda, cena radne snage, pismenost u ciljnoj zemlji, kupovha moé u
cilinoj zemlji, visina kamatnih stopa, na€in odrzavanja, klimatski  uslovi, razliiti
standardi. Faze u razvijanju novog proizvoda za medunarodno trziste: generisanje ideja
0 promenama, dalje uobliCavanje ideja u skladu sa resursima i kapacitetima
organizacije, poslovna procena tih ideja, razvoj proizvoda na osnovu prethodne analize,
probni plasman na malom uzorku i uvodjenje proizvoda na novo trziste.

e Stvaranje potpuno novog proizvoda sa ciljem da se plasira globalno — proizvodi

U ovakve aktivnosti su uglavnom ukljuéene transacionalne kompanije koje imaju svoje
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ogranke u velikom broju zemalja, a svaki ima izvesne prednosti u smislu cene radne
snage, kvaliteta dizajna, stepena tehnoloskog razvoja i medu kojima ne postoji rivalstvo.

8.8.1.2. Planiranje proizvoda za medunarodno trZiste

Pre nego Sto ponudi novi proizvod, organizacija mora da proceni potrebe kupca kao i
dostupnost konkurentskih proizvoda na tom trziStu. Kako se zivotni vek proizvoda skracuje,
kompanije koje izvoze svoje proizvode sve viSe moraju da stvaraju nove proizvode. Prema
Ambler-u i Styles-u moguce je razviti tri strategije u planiranju proizvoda za medunarodno
trziste:

e pasivna — organizacije usvajaju postojeCe aktivnosti na osnovu iskustava drugih

organizacija, bez sopstvenog doprinosa,

e aktivna - stvaranjem portfolia sa najboljim dostupnim inovacijama i motivisanjem na

realizaciju planiranih aktivnosti,

e stvaralacka — aktivnim uklju€ivanjem u stvaranje globalno pozeljnog novog proizvoda.
Znacajni aspekt planiranja proizvoda za medunarodno trZiSte je ime proizvoda, odnosno robna
marka. Klju¢no pitanje je da li koristiti jednu globalnu robnu marku ili razli¢ite robne marke za
razli¢ita trziSta. Prilikom planiranja robne marke za medunarodno trziSte vazno je: utvrditi da li je
prevod adekvatan, da li prevod ima adekvatno znacenje, ukoliko nije adekvatan stvoriti novo
ime bez posebnog znacaja, ali koje deluje privlaCno, stvaranjem nove robne marke stvoriti
pozitivhu sliku o karakteristikama proizvoda. Specifinost planiranja proizvoda za medunarodno
trziSte ogleda se u tome Sto se vrSi na bazi posebnih informacija o nekontrolisanim varijablama
(sredina, konkurencija, pravno-politicki sistem, institucionalno uredenje) i kontrolisanim
varijablama (karakteristike samog proizvoda: oblik, dimenzije, funkcionalnost, dizajn, standardi,
pakovanje). Pored toga treba uzeti u obzir i pretprodajne usluzne aktivnosti, prodajne i
postprodajne usluge kao i usluge konsultantskog i projektnog tipa. Po izvrSenom istraZivanju i
analizi prikupljenih informacija i potrebama i zahtevima ciljnog trziSta, pristupa se proceni
mogucnosti. Takodje, treba obaviti procenu trziSnih moguénosti proizvoda, odnosno proceniti
prodajne koli€ine i veli€inu prihoda po jedinici proizvoda, koji se mogu ocekivati na pojedinim
inostranim trzistima.

8.8.1.3. Strategije proizvoda za medunarodno trziste

(1) Strategija selekcije — odnosi se na izbor proizvoda za izvoz. Pre donoSenja odluke o izvozu
potrebno je odgovoriti na sledeca pitanja: da li je vek trajanja proizvoda kratak, da li je proizvod
namenjen opstoj upotrebi, da li je potreban postprodajni servis.

(2) Strategija modifikacije — odnosi se na odredivanje razli€itih varijanti postojeceg proizvoda i

zasniva se na cCinjenici da veliki broj proizvoda za inostrano trziste treba modifikovati prema
zahtevima, Zeljama i kupovnoj moéi kupaca. Modifikacija moZe proizaéi iz potrebe
prilagodavanja klimatskim uslovima, obi¢ajima sredine, standardima.

(3) Strategija diferencijacije — predstavlja strategiju inovacije i obezbeduje razlikovanje
proizvoda od konkurentskih. Ponuda proizvoda se bitno produbljuje, polazeéi od klasterskih
pristupa segmentiranog trzista, uvazavajuci obi¢aje, ukuse, navike i zelje kupaca unutar trziSnog
ili multitrziSnog segmenta. Ovom strategijom proizvodja¢ nastoji da zadrzi privlacnost programa
izvoza na odredenom regionalnom trZistu, jer prodaje proizvod prilagoden potrebama kupaca.
Sustina diferencijacije je stvaranje diferentnih prednosti u pogledu odredenih karakteristika
proizvoda koje kupci visoku vrednuju.
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(4) Strategija diverzifikacije - odnosi se na proSirivanje prizvodnog i prodajnog programa
dodavanjem novih proizvoda ili grupe proizvoda, koji se u tehnoloSkom i proizvodnom aspektu
razlikuju od postojecih. Motiv izbora ove strategije je u pokuSaju podele poslovnog rizika na vise
razliCitih delatnosti i trzista i trazenju perspektive u proizvodima koji imaju veéu konkurentnost
na medunarodnom trziStu. Za izbor i sprovodjenje strategije diverzifikacije, potrebno je da
organizacija raspolaZze jakim izvoznim i proizvodno-tehnoloskim potencijalom. Postoje razliiti
pristupi procesu diverzifikacije:

a) Proizvodni pristup - uvesti nove prizvode koje treba proizvoditi postojecim
proizvodnim kapacitetima i plasirati ih na inostrana trzista, postojec¢a i nova.

b) TrzisSni pristup - pronaci nova trzista, odnosno nove potrebe, adekvatno razvijati nove
proizvode i plasirati ih na istrazenim trzistima.

c) Kooperacioni pristup - pronaci kooperante za nove proizvode ili nova trziSta i prosiriti
prodaju i trZista.

(5) Strategija eliminacije — odnosi se na eliminaciju proizvoda iz medunarodnog proizvodnog i
prodajnog programa 5to danas postaje sve aktuelnije, iz razloga 5to je Zivotni vek prizvoda sve
kraci, a vremenska distanca od njegovog uvodenja na domace trziste pa do njegovog plasiranja
na inostrano trziSte sve manja. Blagovremena reakcija na ovakav polozZaj proizvoda i njegova
eliminacija iz programa i zamena novim proizvodom predstavlja neophodnu strategiju za
opstanak na medunarodnom trzistu. Eliminacija proizovoda koji ne donose dobit podjednako je
efikasna, bilo da su tehnoloski zastareli ili je inostrano trziste zasi¢eno. Odluka o aktiviranju
strategije eliminacije treba da se zasniva na detaljnoj analizi multitrziSnog Zivotnog ciklusa
proizvoda.

8.8.2. Cena u medjunarodnom marketingu

Cena kao instrument u medunarodnom marketingu posebno je znaajna u zemljama gde je
kupovna mo¢ potencijalnih kupaca relativno niska. Polazna osnova pri definisanju strategije
cene je njena maksimalna prihvatljivost od strane kupaca i razli€itost u odnosu na konkurenciju.
Ako organizacija ima stabilan i jak poloZaj na trzistu, onda je u poziciji da vodi aktivnu politiku
cena. Ona joj omogucava lidersku poziciju na medunarodnom trziStu i moguénost diktiranja
cena. S druge strane, ukoliko se nalazi u ulozi imitatora ili sledbenika i ne razlikuje se ni u ¢emu
od drugih konkurenata, onda je ona upuc¢ena na pasivnu politiku cena usmerenu ka reakciji na
trziSne uslove. Kljuéno polaziSte u razmatranju faktora cene u medunarodnom marketingu ¢ine
troSkovi, sa namerom njihovog smanjivanja, da bi se odrzala konkurentnost.

8.8.2.1. Faktori formiranja cena za medunarodno trziste

Formiranje cena za medunarodno trziSte predstavlja kompromis izmedu stratesSkih ciljeva
organizacije i nivoa traznje na ciljnom trziStu koja se procenjuje u zavisnosti od visine cena. Na
cene proizvoda i usluga, koji su namenjeni prodaji na inostranom trziStu, ne uti¢e samo
organizacija, vec i drzavni propisi, uvozne carine i percepcija kupaca o vrednosti proizvoda i
ostali uticajni faktori u konkretnoj zemlji, nad kojima organizacija izvoznik nema kontrolu. Treba
uzeti u obzir dva podjednako znaCajna segmenta koje €ine interni i eksterni uslovi.
(1) Interni uslovi su specifiCni za svaku organizaciju i neki od osnovnih su:

o ciljevi medunarodnih marketing aktivnosti organizacije,

e poslovna filozofija organizacije,

e struktura troSkova.
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(2) Eksterni uslovi predstavljaju sintezu stanja i odnosa na globalnom trzistu i uslova koji
vladaju u okvirima ciljnog inostranog trziSta konkretne organizacije. Neki od osnovnih su:

e postojeéa regulative,

e trZidni uslovi na ciljnim trzistima ili trziSnim segmentima,

o Kkarakteristike potencijalnih kupaca, odnosno ciljnih grupa potrosaca.
Oscilacije u visini deviznog kursa su jedan od eksternih uslova koji znacajno determiniSu proces
formiranja cene za inostrano trziSte. Ne deSava se u svim sluajevima da razlike u deviznom
kursu utiCu na visinu iznosa koji uvoznik daje izvozniku za uvezenu robu. Na takvo smanjenje ili
povecanje utiCu sledeci faktori: veli¢ina privrede izvoznog trzZista, poreklo izvoznika, vrsta i
visina beztarifnih barijera na stranom trzistu.

8.8.2.2. Specifi¢nosti formiranja cena za medunarodno trZiste

(1) Cena je jedina promenljiva na trzistu koja direktno obezbeduje prihod.

(2) Cena koju strani kupac placa za proizvod ili uslugu koja se trazi za njega postaje referentna
cena na osnovu koje e se i drugi proizvodi procenjivati.

(3) Cena je jedina varijabla u medunarodnom marketing miksu koja se za kratko vreme moze
promeniti bez povecanja troSkova.

(4) Cena koja se naplacuje za proizvod ne odnosi se samo na njegove fizicke atribute vec¢ i na
mnoge druge aspekte kupovine koji mogu uticati na dozivljavanje njegove vrednosti (npr.
automobili).

(5) Formiranje cena za medunarodno trziSte je mnogo kompleksnije od formiranja cena za
domacde trziste.

(6) Podjednako je veliki znacaj internih i eksternih uticajnih faktora.

(7) Tip proizvoda ili privredne grane uti¢e na cene.

(8) Lokacija proizvodnih objekata je od posebnog znacaja .

(9) Polozaj i karakteristike inostranog trzista uticu na operativne troSkove.

(20) Distributivni kanali diktiraju cene proizvoda namenjenih medunarodnom trzistu.

(11) Drzavni propisi utiCu na formiranje cena za medunarodno trziste.

(12) Pri formiranju cena sopstvenih proizvoda organizacija mora uzeti u obzir konkurentske
cene, kao i cene alternativnih proizvoda.

(13) Kultura odredenog trzista uti¢e na pregovore o kupovini i na formiranje cena.

8.8.2.3. Strategija formiranja cena za medunarodno trziste

Prilikom utvrdivanja strategije formiranja cene za medunarodno trzZiSte, potrebno je imati u vidu
ne samo marketinske strategije organizacije, ve¢ i potrebe distributera, zahteve kupaca,
aktivnosti konkurencije i trziSnu sredinu. U cenu je potrebno uracunati i uslove prodaje i placanja
i strateSku orijentaciju, tako da se cena, u ovom smislu, moze prili¢no razlikovati na razli€itim
trziStima.

B. Rakita je kao osnovne cenovne strategije u medunardnom marketingu naveo:

(1) Strategija troSkovno orjentisanih cena: strategijska formula punih troSkova, strategijska
formula marginalnih troSkova, strategijska formula relevantnih troSkova.

(2) Strategija trziSno orjentisanih cena: strategija geografskog diferenciranja, strategija
trgovinskog diferenciranja, strategija funkcionalnog diferenciranja.

(3) Strategija konkurentski orjentisanih cena: strategija viSih cena od konkurencije, strategija
nizih cena od konkurencije, strategija ujednacenih cena.
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(4) Strategija transnacionalnih cena: strategija globalnih cena, strategija cenovne
prepoznatljivosti, strategija multilokalnih cena.

Kompanije koje posluju na velikom broju stranih trzista moraju da razmotre prednosti koje je
moguce ostvariti primenom globalne strategije u odnosu prema koriSCenju strategija
specificnih za svako trziste.

Postoje slede¢e mogucnosti koje se koriste pri izboru globalne strategije:

(1) Uvodenje standardne cene za svetsko trziSte — odluku o standardnoj ceni za sva trzista
donosi uprava kompanije imajuci u vidu razlike u deviznom kursu i poreze koji se nhamecu
kupcima.

(2) Utvrdivanje cena na bazi individualnih trZiSta — stvaranje cenovnika za individualna trzista
imajuci u vidu kupovnu mo¢ potroSaca, imena i prirodu konkurentskih firmi i strateSke ciljeve
kompanije.

(3) Modifikovanje cena — uravnotezuju se strateski ciljevi kompanije sa razlikama u trziSnim
uslovima u svakoj zemlji pojedinacno.

8.8.2.4. Principi formiranja cena za medunarodno trziste

Prilikom formiranja cene za medunarodno trziSte, organizacija bi trebalo da proceni minimalnu
prihvatljivu cenu i maksimalnu cenu koju je ciljno trziSte spremno da plati. Potom treba odrediti
cenu koja bi doprinela stvaranju najvecée dobiti, a koja se nalazi izmedu dve krajnje vrednosti.
Najpre je neohodno napraviti strategiju koja bi omogucila najbrzi povracaj ulozenih sredstava.
Treba odluciti da li je potrebno povratiti troSkove koji ukljuCuju fiksne i varijabilne troSkove.
Alternativa je da se obavi izraCunavanje nadoknade varijabilnih troSkova vezanih za posebne
poslovne transakcije. Ovi troSkovi su poznati pod nazivom marginalni troSkovi i predstavljaju
troSkove dodatnih elemenata vezanih za porudzbinu. Ako se obraCunavaju marginalni troSkovi,
podrazumeva se da su fiksni troSkovi amortizovani kroz cenu proizvoda na domaéem ili nekom
drugom trziStu. Postoji stanoviste da se fiksni troSkovi nadoknaduju iz aktivnosti na domaéem
trziStu i da zbog toga cena proizvoda namenjenih inostranom trziStu treba da se zasniva na
varijabilnim troSkovima. Ovo vazi samo dok proizvodnja organizacije premasuje kapacitet
domaceg trziSta. Nakon toga, potrebno je izgraditi nova postrojenja, za &iju amortizaciju je
neophodan povracaj i fiksnih i varijabilnih troSkova uloZenih sredstava.
Postoje dva tradicionalna nacina za obradunavanje cena za medunarodno trziSte. Optimalna
cena se dobija kombinacijom ova dva pristupa:

e obracunavanje troSkova uveéanim za iznos profita,

e trziSno formiranje cena.
(1) Princip obraéunavanja troS§kova uveéanim za iznos profita omogucava jednostavno
obracunavanje cena i povoljan je u slu€ajevima kada se izvozi vodec¢a vrhunska tehnologija koja
uglavnom nema konkurenciju.
(2) Trzisno formiranje cena zahteva istrazivanje sa ciljem sticanja uvida u konkurentske cene
na stranom trziStu, kao i mnoge druge prethodno navedene faktore. Povoljno je kada su
proizvodi vec¢ prisutni na stranom trziStu i kada postoji precizan pregled konkurencije.
Jedna od tehnika za utvrdjivanje cena je analiza odlu€ivanja. Neophodno je da se proceni
verovatnoca prodaje za svaku cenu koja se kreCe izmedju najnize i najviSe vrednosti.

8.8.2.5. Reakcije na promenu cena na medunarodnom trzistu

Usled ubrzanja tehnoloskog napretka, kraceg zivotnog ciklusa proizvoda i sve brzeg menjanja
visine troSkova ulaganja u proizvodnju, povecava se verovatno¢a da ¢e konkurentske

62
www.puskice.org



kompanije izmeniti svoje cene ili da ¢e moguénost kupovine na inostranom trzistu varirati nakon
plasmana robe.
Jedan pravac reakcije organizacije na promene cena na inostranom trzistu uklju€uje sledecée
mogucnosti:
e zadrZavanje postojeCih cena i ¢ekanje dok se ne utvrdi visina promene i eventualno
trajanje situacije;
e smanjivanje cena ako postoji verovatno¢a da se izgube kupci zato Sto je konkurencija
snizila cene;
e povecanje cena koje se opravdava poboljSanjem proizvoda;
¢ smanjvanje cene sprecavajuci druge kompanije da udu na trziste.
Drugi pravac reagovanja na promenu cena podrazumeva usredsredivanje na smanjenje
troSkova robe koja se izvozi i ukljuuje slede¢e moguénosti:
e smanjene broja posrednika u distributivnim kanalima ili sama organizacija preuzima
posrednic¢ku ulogu;
e eliminisanje skupih komponenti iz proizvoda, smanjenje kvaliteta proizvoda ili ponuda
jeftinije verzije;
e spajanje komponenti proizvoda na inostranom trziStu angazovanjem neke lokalne firme
da obavlja taj posao ili otvaranjem sopstvenih pogona;
¢ moadifikovanje proizvoda tako da se moZe uvrstiti u klasu proizvoda koji podlezu najnizim
taksama i porezima na inostranom trzistu.

8.8.2.6. Ogranicenja pri formiranju cena za medunarodno trZiste

Najvecéi broj ograniCenja potice iz restriktivne prakse zemalja koje Zele da iz odredenog razloga
istisnu inostrane kompanije sa svog domaceg trziSta. Naj¢eSc¢e takve pojave su:
Restriktivhe mere u trgovini. Uobi€ajni oblici su:

e horizontalno utvrdivanje cena izmedju konkurentskih firmi;

¢ vertikalno utvrdivanje cena koje se formiraju u distributivnom lancu;

e raspodela trzista,;

e bojkot;

e uvodenje monopola ili monopolske prakse;

e spajanje firmi;

Damping se odnosi na praksu prodavanja proizvoda po niZzoj ceni od one koja je trenutno
zastupljena na trZiStu proizvodaca. Damping ima nekoliko oblika:

e grabezZljivi - kada inostrana firma prodaje robu uz gubitke samo da bi povecala u¢esée
na inostranom trzistu na raéun njegovih domacih proizvodaca;

e sporadi¢ni - prodajom viska proizvoda po bilo kojoj ceni koja se moZe dobiti na
inostranom trZistu, ¢ime se izbegava nadmetanje izmedu konkurentskih kompanija na
trziStu proizvodaca;

e nenamerni - kada postoji duzi vremenski period izmedu datuma zakljuCenja izvoza i
dospeca robe na inostrano trziste, uglavnom zbog promene deviznog kursa.

Revalvacija i devalvacija. Revalvacija predstavlja monetarnu meru drZzave kojom se postize
promena deviznog kursa, kada domaca valuta postaje skuplja u odnosu na inostranu. Treba da
doprinese stimulisanju uvoza i destimulisanju izvoza. Devalvacija predstavlja suprotnu meru od
revalvacije.

Administrativna kontrola cena. Vlada strane zemlje moZe diktirati inostranom dobavljacu
cene na svom trziStu smatrajuci to Cinom odgovornosti prema svojim gradanima, na taj nacin
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Sto utvrdjuje najniZzu i najviSu cenu i namece polaganje zahteva za davanje saglasnosti pre
promene cena. Vlada takode moZe da dodeljuje subvencije. Ukoliko je roba neophodna za
drzavu, vlada moZe da nametne niske maloprodajne cene. Osim vlade, konkurentske firme u
zemlji uvoznika se mogu udruZiti da bi formirale fiksnu cenu i eliminisale stranu konkurenciju.
Inflacija je monetarna pojava koja predstavlja disproporciju nov€anih i robnih fondova u jednoj
privredi. Zbog inflacije je neophodno periodi¢no uskladivati cene. Pravovremeno reagovanje na
inflaciju je neophodno da bi se profit dugoro¢no zastitio.

8.8.2.7. Pojavni oblici medunarodnih cena

Klizne i fiksne cene primenjuju se u vreme nestabilnih uslova privredivanja. Kod kliznih cena u
ugovor se unosi reviziona klauzula. U tom slu€aju utvrduje se osnovna cena koja se menja na
dan isporuke i prodaje robe.
Vezane i slobodne cene. Vezivanje cena primenjuje se najceS¢e u poslovanju izmedu
proizvodaca i trgovca. Proizvodacd proizvoda sa robnom markom u ugovoru odredi cenu po kojoj
¢e se prodavati.
Transferne cene (obracdunske cene) primenjuju se u internoj razmeni izmedu
strategijsko-poslovnih  jedinica unutar multinacionalnih kompanija. Transferne cene
karakteristiCne su za inostrana ulaganja kada kompanija ima ogranke, odnosno postrojenja u
velikom broju zemalja. Karakteristicna je za mehanizam prodavanja robe izmedu zemalja u
kojima se obavljaju razli¢iti segmenti proizvodnje sa ciliem da se ostvari $to vecéi profit na nivou
korporacije, a ne pojedinaCnih organizacija, $to se ostvaruje prikazivanjem profita u zemlji u
kojoj je najnizi porez na profit. Na taj nacin multinacionalne kompanije izbegavaju pla¢anje
poreza na profit u svojoj zemlji. Jo§ jedan motiv uvodenja transfernih cena moze biti
oslobadanje zamrznutih sredstava. Kada kompanija zbog restriktivne devizne razmene nije u
mogucnosti da izvuce profit iz zemlje koja ima profit sa kursom valute, transfer cena omogucéava
repatrijaciju tog profita, tako Sto ¢e se fakture ispostavljati nekom od ogranaka kompanije u
drugoj zemlji.
Damping cene se koriste kada kompanija pokuSava da se probije na inostrano trziste tako Sto
ide sa nizim cenama, pri ¢emu postoji rizik da se to tretira kao damping cena. Damping se
definiSe na dva nacina:

e kao prodaja proizvoda ispod troSkova proizvodnje;

e ako se proizvod izvozi po ceni koja je niza od cene na domacéem trzistu.
Organizacije se odluéuju na damping cene da bi prodale robu loSijeg kvaliteta, demodirane
proizvode, da bi se ukljucile na medunarodno trziste iz nekog posebnog razloga.
Izvozne cene sa transportnom klauzulom. Pri utvrdivanju cene na inostranom trzistu
uklju€uju se sledeci elementi: visina, jedinica mere, bruto ili neto tezina robe, valuta placanja i
transportna klauzula — pariteti isporuke. U izvoznom poslovanju, pariteti isporuke sa stanovista
prodavca podeljeni su u Cetiri grupe:

e Paritet E — roba se stavlja na raspolaganje kupcu u prostorijama prodavca,;

e Paritet F — prodavac isporucuje robu prevozniku, koga je odabrao kupac;

e Paritet C — prodavac ugovara prevoz robe bez preuzimanja rizika za gubitak i oSte¢enje

ili eventualnih dodatnih troSkova;
e Paritet D — prodavac snosi sve trosSkove i rizike, dok ne dopremi robu u zemlju odredista.
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8.8.3. Distribucija i prodaja na medunarodnom trzistu

Distributivni kanal je organizovana mreZa agencija koje se dopunjuju u radu sa ciliem
povezivanja proizvodaCa sa korisnikom proizvoda. Distributivni kanali sa jedne stane mogu
predstavljati veliku prednost na konkurentskom trziStu, a sa druge strane izvor problema.
Prilikom plasiranja robe na inostrano trziste, marketing sluzba suofava se sa dva glavna
problema. Prvi se vezuje za izbor posrednika, odnosno kanala distribucije, a drugi za
skladiStenje robe u inostranstvu i izvoznu ambalaZzu. Izbor kanala distribucije determiniSu
slededi faktori:

e vrsta i karakteristike proizvoda;

e specifiéne karakteristike zemlje;

e pristupacnost trzista;

e raspolozivost posrednika;

e troSkovi pojedinih kanala;

e konkurentska situacija;

e specificnost komuniciranja.

Ukoliko organizacija nema iskustva u poslovanju na medunarodnom trzistu, pozZeljno je da
koristi posrednika, agenta ili distributera. Agent ne podrazumeva finansijski rizik, placen je u
dogovorenom procentu po vrednosti obavljenog posla i ne drzi zalihe. Distributer kupuje robu i
uvozi je zaraCunavajuéi marzu u prodaji.
Cinjenice od kojih treba krenuti u planiranju distribucije i prodaje na medunarodnom trZistu su
sledece:
o distributivni sistem treba da bude veza izmedu kompanije i njenih kupaca;
e za izgradnju distribucionog sistema potrebno je puno vremena i kapitala i nije ga lako
izmeniti;
o struktura distributivhog sistema ima jak uticaj na segmente ciljnog trzista i na moguénost
da se sprovedu neke marketindke strategije;
e distributivni sistem utiCe na sposobnost firme da prodre na novo inostrano trziste ili da se
proSiri na postojecem trzistu.

U distribuciji i prodaji na medunarodnom trziStu, neki od potencijalnih problema su:

(1) U pogledu standardizacije distributivhe mreze moze se zakljuCiti da je uvodenje standarda
moguce primeniti na izvesne segmente, kao Sto su vrsta i broj posrednika, ali zbog razlike u
kulturi i tradiciji nekih zemalja u izvesnim pogledima je nemoguée primeniti.

(2) Sivo trziSte obuhvata neovlascene distributere koji kupuju proizvode u zemljama gde su oni
jeftiniji, a prodaju ih u zemljama gde su skuplji.

8.8.3.1. Planiranje distribucije i prodaje u zavisnosti od nacina ulaska na medunarodno trziste

Strategija distribucije i prodaje razlikuje se u zavisnosti od nacina na koji roba i usluge ulaze u
stranu zemlju.

(1) Prilikom indirektnog izvoza koristi se posrednik za izvoz. Posrednici u izvozu mogu biti
trgovacke firme. Oni kupuju robu od proizvodaca i $alju je stranom kupcu. Trgovacka firma
preuzima vlasniStvo nad robom i prodaja u tom slu€aju ima oblik prodaje na domacem trzistu.
Agencije za izvoz prodaju robu na stranom trziStu na raCun domaceg proizvodaca za Sta
dobijaju proviziju i pri tom ne stiCuci vlasniStvo nad robom. Kada je ukljuéena agencija za izvoz,
proizvodac€ ima slabu kontrolu nad finalnom cenom ili pozicijom svojih proizvoda na inostranom
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trziStu. Drugi oblik indirektnog izvoza je stvaranje distributivne mreZe koja se koristi ne samo za
prodaju sopstvenih, vec i drugih proizvoda koji ne spadaju u domen konkurencije, a koji na neki
nacin doprinose asortimanu proizvodaca koji razvija distributivhu mrezu.

(2) za direktan izvoz karakteristiCan je ulazak na inostrano trziSte putem zastupnistva ili
distributera. Proizvoda€ izvozi robu, a ne prenosi ovlaS¢enja na druge i odgovoran je za
stvaranje pocetnih kontakata na inostranom trziStu, istrazivanje trzista, fiziCku distribuciju
proizvoda, izvoznu dokumentaciju i formiranje cene. Prednost ovog nacina poslovanja je
direktan kontakt sa inostranim trziStem, bolja kontrola, dobijanje adekvatnih marketinskih
informacija i sticanje eksperitze u medunarodnom marketingu. Cesto se imenuje zastupnik koji
onda imenuje distributera prema utvrdenoj praksi na tom trziStu. Zastupnici su domace firme na
konkretnom inostranom trziStu koje primaju proviziju na osnovu prometa u prodaji. One ne stiu
vlasniStvo nad robom, iako su odgovorni za njenu promociju i dobijaju sredstva za to od domace
firme. Alternativni pristup u direktnom izvozu je otvaranje poslovnica ili prodajnih objekata na
inostranom trzistu.

(3) Prilikom izvoza intelektualne svojine naj¢eséi oblici su izdavanja licenci i franSiza.
Posedovanje licence omogucava vlasniku licence u drugoj zemlji da proizvodi robu za sopstveni
racun. Licenca moZe ukljuiti i prodavanje prava za patentiranje, autorskih prava, zastitnog
znaka ili know-how za proizvode i usluge. Licenciranje se obi¢no sprovodi kada su u pitanju
proizvodi a ne usluge. Prednost za prodavca licence je to 5to ne mora da investira kapital,
zadrzava tehnoloSku superiornost u toj oblasti proizvodnje, uklanja barijere za uvoz u inostranoj
zemlji i ima dodatne prihode od proizvoda do kraja njegovog Zivotnog veka. Ugovori o licenci
uglavnom reguliSu sledece pojave: patent ili proces vezan za proizvodnju, proizvodni know-how
koji ne podleZe zastiti patenta, tehnicka pomo¢, marketinski konsalting i koriSéenje zastitnog
znaka. Prodaja franS$iza je sli¢ha i obi¢no se primenjuje u domenu velikoprodaje-maloprodaje,
uglavhom usluga. FranSiza se koristi kao metod prodaje poslovne prakse obiCno manjim
nezavisnim investitorima sa kapitalom, ali i malim iskustvom u poslu. Prodaja franSiza na
medunarodnom trZidtu ukljuCuje dozvolu da se koristi ime odosno robna marka, dizajn,
pakovanje, marketin3ki sistem, obuka, prednost kupovine na veliko, kao i sistem proizvodnje.
Prodavac franSize zauzvrat dobija novac za pruZzene usluge kao i udeo u profitu za pruzenu
podrSku u marketingu i proizvodnom sistemu.

(4) Proizvodnja na inostranom trziStu:

(a) Sklapanje proizvoda se obi¢no obavlja u slobodnoj trgovinskoj zoni, sa odobrenjem viada
drzava, sa ciliem da se privuCe inostrana industrija i poveéa zaposlenost. Ovakve inicijative
vlade mogu biti u vidu nepla¢anja carina za uno3enje robe i proizvodnih postrojenja, davanja
subencija za iznajmljivanje prostora. Prednost rada u slobodnoj trgovinskoj zoni veoma zavisi
od visine carinskih dazbina.

(b) Ugovorna proizvodnja se obavlja kada inostrana firma proizvodi robu za domacu firmu, ima
malo ili nimalo prava na prihod od rezultata poslovanja i dobija novac samo za proizvodni
proces koji obavlja. Marketinski aspekt proizvoda spada u domen odgovornosti domace firme.
Ovakav vid proizvodnje podstaknut je jeftinom radnom snagom i lakSem pristupu sirovinama.
Ovo je najbolje reSenje za firme koje su eksperti u marketingu i brendiranju, a ne toliko vesti u
proizvodnji. Prednost lezi u tome Sto se izbegavaju problemi usled nedovoljnog poznavanja
deSavanja u inostranoj zemlji.

(c) Joint ventures ili zdruzeno poslovanje, kao naj¢eséi oblik proizvodnje na inostranom trzistu,
predstavlja niz aktivnosti na inostranom trziStu u kojima inostrana firma ima dovoljno veliki udeo
u vlasnistvu da ucestvuje u menadzmentu, ali nedovoljno da dominira poslovanjem. Domaca
firma u vezi sa inostranim partnerom, gradi i vodi proizvodno postojenje. Doprinos lokalne firme
moze da varira i moze da obuhvata u€esce u vlasnistvu zgrada, lokalne kontakte, poznavanje
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trzista i pristup sirovinama. Lokalna vlada je obavezna da diktira procenat u¢e$éa u vlasnistvu
lokalne firme, kao uslov za dodeljivanje investicionog odobrenja. Inostrane viade ¢esto dodeljuju
nova sredstva za razvoj ovakvog poslovanja, po¢evsi od davanja odobrenja da se u nekom
periodu ne plac¢aju porezi, oslobadanja od carine. U poredenju sa drugim vidovima proizvodnje,
joint venture potencijalno omogucuje: veci povracaj ulozenih sredstava, vecu kontrolu nad
proizvodnjom i marketingom, bolju povratnu spregu sa trzistem i vece prakti¢no iskustvo u
medunarodnom marketingu.

(d) Akvizicija, kao oblik koji obuhvata preuzimanje postoje¢e proizvodnje ili izgradnju fabrike na
postojeCim temeljima, zahteva znatno investiranje, izgradnju osnove za sticanje poslovnih
poznanstava i temeljna istraZivanja uslova na trZiStu. Nedostatak je u tome Sto je podloZnija
eksproprijaciji od proizvodnje tipa joint venture, jer ne postoji lokalni udeo u viasniStvu. Prednost
je u tome Sto inostrana firma zadrZava potpunu kontrolu nad poslovanjem proizvodnje, od
marketinga do isporuke robe krajnjem kupcu.

(e) StrateSka udruzivanja (alijanse) obuhvataju niz ugovornih odnosa koji se ne zasnivaju na
ucesc¢u u vliasnistvu i Cesto su medu konkurentima iz razli¢itih zemalja.

8.8.3.2. Kriterumi izbora kanala distribucije i prodaje u medunarodnom marketingu

Najvazniji kriterijjumi:

(1) Duzina distributivnih kanala — u ekonomski razvijenijim zemljama distributivni kanali su
kraci.

(2) Sirina distributivnih kanala — broj svake vrste posrednika.

(3) Gustina distributivnih kanala — broj pojedinih objekata koji je neophodan za pokrivanje
celokupnog trzista.

(4) Uskladivanje distributivnih kanala — u cilju stvaranja jedinstvenog pristupa u dovodenju
proizvoda do krajnjeg kupca.

(5) Logistika — transfer proizvoda od fabrike u domacoj zemlji do kupca u stranoj zemlji.

Faktori koji direktno uti€u na odluku o izboru su:

e TroSkovi — u osnovi je jeftinije koristiti posrednike na inostranom trziStu nego da sama
organizacija obavlja sav posao. Sto je veée uée$ée organizacije na inostranom trzistu vece je i
pocetno ulaganje. Odrzavanje distributivnog kanala takodje iziskuje troSkove. Postoje i troSkovi
vezani za logistiku. Sto je veéa mo¢ domace firme, trodkovi promovisanja proizvoda i inventara
padace na njen racun.

o Kontrolisanje distributivhe mrezZe — sto je slabija veza izmedu domacde firme i
posrednika na inostranom trzistu, slabija je kontrola koju dobavljaé ima. Sto je duZi distributivni
kanal, manja je verovatnoca da dobavljaC moze odlucivati o cenama ili promociji proizvoda na
inostranom trziStu. Firme koje tek zapocinju poslovanje na inostranom trzistu koriste posrednike
zbog njihovog struénog poznavanja trzista.

o Karakteristike trzisSta — u nekim zemljama (Libija) nije dozvoljeno prisustvo
zastupniStva, u nekim ona moraju biti ukljuéena u drzavne poslove, a u nekim zemljama
maloprodaju kontroliSe vlada. U nekim slu¢ajevima (Japan) ova kontrola se sprovodi da bi se
zastitio prodavac na malo koji se smatra vaznim ¢lanom zajednice. Osobine inostranih kupaca
imaju uticaja na distributivne kanale jer diktiraju nacin na koji oni vole da kupuju. Neophodno je,
zbog toga, istraziti na trzistu kada, kako i zasto se odredena roba kupuje.

o Karakteristike proizvoda/usluga — osobine proizvoda, kao Sto su rok trajanja, potreba
za servisiranjem, stepen standardizacije i cena artikla uticu na oblik i strategiju distribuiranja i
prodaje na medunarodnom trziStu. Skuplji proizvodi se lakSe prodaju direktno krajnjem
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korisniku, a tehni¢ki kompleksniji proizvodi namecu potrebu za posrednicima, zbog instalacije i
usluga nakon obavljene prodaje.

o Ciljevi organizacije — svaki distributivni kanal mora da ispuni ciljeve organizacije u
smislu profitabilnosti i u¢eS¢éa na inostranom trzistu. Ciljevi organizacije mogu biti Sirenje
poslovnih aktivnosti ili repozicioniranje na inostranom trzistu.

e Strukturai raspolozivost distributivnih kanala — struktura distributuvnih kanala se
razlikuje od zemlje do zemlje i broj raspolozivih €lanova distributivnih kanala moze znacajno
uticati na strategiju i cenu proizvoda i samu poziciju organizacije na inostranom trzistu.

e Geografska udaljenost — stepen geografske udaljenosti izmedu domaceg i inostranog
trziSta u znacajnoj meri utiCe na obim investicija na inostranom trziStu i ukljucenje posrednika u
poslovanje.

e Drzavna i zakonska ograni€enja — uti¢u na model kanala distribucije i prodaje, narogito
ako se on mora organizovati tako da se reSe odredena ograni¢enja. U nekim zemljama ovi
drZzavni propisi imaju za cilj da zaStite male firme, a mogu se odnositi na lokaciju prodavaca,
radon vreme ili stvaranje drzavnih monopola. Aktivnosti distributivnih kanala na inostranom
trziStu podlezu promenljivim zakonskim regulativama kao Sto su: odrzavanje maloprodajnih
cena, porezi na promet.

¢ Komercijalna ograni¢enja — distribuiranjem proizvoda se bave samo odredene grupe
unutar druStva, u nekim posrednici samostalno distribuiraju robu, a u nekim pruzaju kompletnu
uslugu kupcu. Kupovna mo¢ stanovnistva, njegove demografske karakteristike, nacin zivota,
uCeSce Zena u radnoj snazi kao i infrastruktura takode uticu na distribuciju.

8.8.3.3. Fizicka distribucija i prodaja

FiziCka distribucija i prodaja je pojam koji se odnosi na aktivnhosti pomocu kojih roba postaje
dostupna kupcu na mestu i u vreme kada on to Zeli. FiziCka distribucija i prodaja na
medunarodnom trZiStu obuhvata:
(1) Usluge namenjene kupcima — nije pozeljno da domaca firma odrzava isti nivo usluga na
svim trzistima, jer se oCekivanja kupaca na razli€itim trzistima razlikuju. Medutim, ako nivo
usluga padne ispod nivoa analognih usluga konkurenata na inostranom trziStu, to se mora
promeniti, da bi se izbegla nepovoljna pozicioniranost na ciljnom inostranom trzZiStu u odnosu na
konkurenciju.
(2) Pakovanje i zastita proizvoda — zbog sve veceg poslovanja sa udaljenim drzavama, postoji
vec¢a mogucnost da se roba pri transportu oSteti ili podlegne nepovoljnom uticaju okoline.
(3) Transport robe — postoji nekoliko faza u transportu robe:

e od fabrike do luke iz koje se otprema;

e 0d domace do strane luke;

¢ od mesta dolaska u stranu zemlju do potrosaca.
(4) Skladistenje i €uvanje — stovariSta i magacine u inostranoj zemlji moze da formira domaca
firma ili Clanovi kanala distribucije i prodaje.
(5) Izrada dokumentacije — najvaznija dokumenta:
izvozna deklaracija;
tovarni list;
komercijalna faktura;
potvrda o poreklu.
Zbog komleksne prirode medunarodne distribucije, pojavile su se dve grupe specijalizovanih
firmi koje obavljaju medunarodne transakcije:

e brokeri na carini;
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e 3pediteri - koji koordiniraju prevoz robe od fabrike do inostranog trzista, rezervisu kargo
prevoz, pripremaju potrebna dokumenta, organizuju skladistenje.

8.8.4. Promocija u medunarodnom marketingu

Prva pretpostavka uspeSnog medunarodnog miksa promocije je definisanje ciljnog auditorijuma.
Cilini auditorijum ¢&ine kupci, donosioci odluka, uticajne grupe, pojedinci, konkretna javnost i
opsta javnost. Specificnosti ciljnog auditorijuma ogledaju se u mentalitetu kupca, jeziku
komunikacije, nivou poznavanja proizvoda i usluga, zakonskim propisima, vazec¢im
standardima. Takode, treba uvaZavati razliku u primeni medija. Izbor medija povezan je sa
socio-kulturnim nivoom stanovnidtva, standardom Zivljenja, tehnoloSkom razvijenoScu,
razvijenoS¢u opSteg sistema komuniciranja, nivoa obrazovanja stanovniStva. Promocijska
poruka mora biti upu¢ena odredenoj ciljnoj grupi na jeziku kojim govori i mora odgovarati
njenom ukusu, Zeljama i stavovima. Poruke se upucuju odabranim simbolima. Poruke moraju
biti lansirane tako da ih ciljne grupe lako razumeju, odnosno da se lako i nedvosmisleno
identifikuju. Bitni elementi istrazivanja trziSta su: veli€ina i struktura trziSta, kulturne i jeziCke
razlike, tradicija i obi€aji, vrste i dometi medija, postojanje agencija za promociju, zakonski
propisi o sredstvima informisanja.
Upravljanje medunarodnom promocijom odvija se po slede¢im fazama:

e analiza trenutne situacije i ciljnog inostranog trzista;

¢ identifikovanje ciljne grupe;

¢ definisanje cilja medunarodne promaocije;

e utvrdjivanje kreativne strategije;

e stvaranje plana za delovanje putem medija;

e primena i kontrola promotivne kampanije.
Prilikom utvrdivanja optimalnog miksa promocije za medunarodno trziSte, organizacija moze
koristiti sledece instrumente: ekonomsku propagandu, unapredenje prodaje, licnu prodaju,
trziSne odnose s javnoSéu, ekonomski publicitet i komunikacijske aktivnosti direktnog
marketinga. Vaznost svakog od instrumenata medunarodnog miksa promocije se razlikuje od
trziSta do trzista.

8.8.4.1. Medunarodna ekonomska propaganda

U sprovodenju uspesne medunarodne ekonomske propagande, najvazniji zadaci su:
e upravljanje celokupnim naporima organizacije za sprovodenje procesa medunarodne
ekonomske propagande;
e osmiSljavanje i stvaranje ekonomsko-propagandnih poruka pogodnih za medunarodna
trzista;
e izbor odgovaraju¢ih medija za prenos ekonomsko-propagandnih poruka;
e razmatranje mogucénosti angazovanja agencije za ekonomsku propagandu.
Izvesni zajednicki faktori koji utiCu na planiranje, organizovanje i kontrolu medunarodne
ekonomske propagande u svim zemljama su:
o profitabilnost kompanije;
e stepen konkurencije u konkretnom poslovanju;
e nivo potro3nje odredenog proizvoda u ordedenoj zemliji;
e kulturne i druge nacionalne razlike;
e strogost pravne kontrole i medijska dostupnost.
Neke od situacija koje podrZzavaju razvoj medunarodne ekonomske propagande su:
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¢ Sjroko rasprostranjena internacionalizacija velikih poslova;
e ogroman porast i jacanje medunarodne konkurencije koji su proistekli iz raznih mera za
smanjivanje medunarodnih tarifa,;
¢ ukidanje internih restrikcija za poslovanje u velikom broju zemalja i okretanje ka trziSno
orijentisanim ekonomskim sistemima, koji su nastali Sirom sveta.
Po nepisanom pravilu, inostrane kompanije koje ulaze na trZiSte jedne zemlje koriste agresivnu
visokokvalitetnu ekonomsku propagandu. Kompjuterizacija Stamparske tehnologije je takode
povecala potencijal medunarodne ekonomske propagande. Postoje brojna sredstva ekonomske
propagande poput dnevnih novina, ¢asopisa, publikacija, televizije, radija. Ono to se nikako ne
sme zaobici kod medunarodne ekonomske propagande je sprovodenje detaljnih i sistematinih
istraZivanja ciljnog trziSta. Primeri iz prakse: Fordov automobil Pinto slabo se prodavao u Juznoj
Americi zbog toga sto pinto predstavija pogrdnu re¢; Schweppes tonic water na italijanskom
znaci voda iz kupatila.
Osnovni ciljevi medunarodne ekonomske propagande:
e povecanje prodaje;
e sticanje novih stalnih kupaca;
e menjanje ponaSanja potrosaca.
Specifi¢ni ciljevi jedne kompanije mogli bi ukljucivati:
e postizanje izvesnog trziSnog udela,
e pozicioniranje odredene marke proizvoda u svesti potrodaca ili navodenje potrosaca da
promeni marku proizvoda,
e ubedivanje inostranih distributera i drugih posrednika da ucestvuju u distribuciji
reklamiranog proizvoda.

Zakonsko regulisanje medunarodne ekonomske propagande u cilju suzbijanja nelojalne
konkurencije

Neophodno je prouciti zakonske regulative zemalja u kojima mislimo poslovati npr. koriséenje
superlativa je dozvoljeno u Britaniji, Belgiji, Italiji, ali ne i u Nemackoj ili Francuskoj, dok u
Holandiji kori§¢enje superlativa mora biti podrzano ¢injeni¢nim dokazima.
Situacije koje su naj¢e3cée predmet zakonske regulative su:

e KkoriS¢enje dece kao nosioca poruke;

e poruka na stranom jeziku;

e poredenje reklamiranog proizvoda sa konkurentskim proizvodima;

e kreiranje poruke sa ciliem da se vrSi negativan uticaj na emocije kupca;

e koris¢enje pornografije i seksualnog nagovestavanja;

e ekonomska propaganda lekova, alkohola, cigareta.
U velikom broju zemalja postoje samoreguliSuca tela koja se bave ekonomskom propagandom i
koja svoja pravila baziraju na medunarodnom kodeksu ekonomsko-propagandne prakse.
Medunarodna trgovinska komora je organizacija, koja za cilj ima standardizovanje poslovne
prakse i aktualizovanje slobodne medunarodne trgovine. Prema kodeksu za medunarodnu
ekonomsku propagandu, moraju biti zadovoljeni kriterijumi: legitimnost, pristojnost, istinitost,
lojalna konkurencija, druStvena odgovornost i poStenje.

70
www.puskice.org



8.8.4.2. Aktivnosti unapredenja prodaje usmerene ka inostranom trzistu

Unapredenje prodaje moZze biti izuzetno efektivan marketinski instrument u medunarodnom
poslovanju. Ovaj instrument promocijskog miksa se moZe Koristiti za stimulisanje impulsivne
kupovine, podsticanje lojalnih starih potro$aca, eliminisanje zaliha, povecanje frekvencije
ponovne kupovine, poveéanje prodaje vansezonske robe i uopSte skretanje paZnje na
kompaniju i njene proizvode.

Programi vezani za lojane kupce su: nagradne igre, popusti, davanje uzorka i poklona.

Faktori koji doprinose ekspanziji aktivnosti unapredenja prodaje su:

povecanje konkurencije medu maloprodavcima,

viSi nivo svesti potroSaca o markama proizvoda,

usavrSavanje maloprodajne tehnologije,

jaca integracija unapredenja prodaje.

Osnovno ograni¢enje kompanijama predstavljaju nekad ¢ak i konfliktni zakoni koji se u razli€itim
zemljama primenjuju.

Sajamski nastup predstavlja nagin promocije koji se moZze posmatati kao nacin unapredenja
prodaje na medunarodnom trziStu. Organizacija sajamskog nastupa Cesto se posmatra kao
specijalni dogadaj, pa se mozZe posmatrati i kao instrument trzidnih, pa i korporativnih odnosa sa
javnoscu. U promotivnhom pogledu su pristupacniji manjim organizacijama koje prvi put izlaze na
inostrano trZidte i predstavljaju dobar nacin da se testira reakcija na proizvod. Naroc€ito su vazni
kao promotivha aktivnost medunarodnog marketinga onih organizacija cCiju ponudu cine
industrijski proizvodi. Na sajmovima organizacija ima mogu¢nost da nade potencijalne agente i
distributere medu izlagacima i posetiocima. Sajmovi pruzaju i moguénost potencijalnim kupcima
da vide proizvod i njegove funkcije i doprinose kredibilitetu proizvoda. Sajamski nastupi imaju
prodajnu funkciju, promotivnu funkciju i funkciju stvaranja poslovne mreze.

Sajmovi mogu biti otvoreni za javnost, isklju€ivo trgovacki ili kombinacija obe vrste. Iskljucivo
trgovacki sajmovi mogu biti pogodiji za predstavljanje industrijskih proizvoda, kompanije koje
traze predstavnike ili za predstavljanje veoma skupih artikala. Prema tipu robe i usluga koje
predstavljaju sajmovi se dele na opSte i specijalizovane. Specijalizovani sajmovi mogu privuéi i
posetioce iz regiona ili inostrane posetioce i predstavljaju odli¢nu priliku za predstavljanje novog
proizvoda. Efikasno u€estvovanje na sajmu zahteva: preliminarno istrazivanje, aktivnho u¢escée u
priviagenju ciljnih grupa, planiranje smestaja robe, razumevanje motivisanosti posetilaca i realnu
procenu rezultata. Potrebno je utvrditi koji je sajam na inostranom trziStu najpogodniji za ulazak
na to trziste i ostvarivanje poslovnih ciljeva, utvrditi koji ljudi posec¢uju doti¢ni sajam i izraCunati
troSkove. Razlozi poseéivanja sajma mogu biti sledeci: visoka zainteresovanost za aktivnost i
proizvode na sajmu, Zelja da se vidi odredeni proizvod ili sretne odredena grupa ljudi,
pohadanje obuke koja se odvija u okviru sajamske manifestacije, dobijanje tehni¢kih upustava i
informacija. Procena rezultata sajamskog nastupa vrSi se na osnovu: broja i kvaliteta zakljucene
prodaje, broja potencijalnih posrednika i mogucénosti uspostavljanja distributivnhe mreze, broja
posetilaca i njihovog aktivhog u€esca i broja datih broSura, kao i na osnovu obima prodaje na
sajmu i realne procene prodaje u budu¢em periodu.

8.8.4.3. Medunarodna li¢na prodaja

Da bi se obezbedila maksimalna efikasnost, neophodna su kompleksna i opseZna istraZivanja
ciljinih kupaca i planiranje adekvatnog komunikacionog procesa. Za operativnu licnu prodaju
veéem broju malih kupaca, organizacija obi¢no angaZuje prodavce iz zemlje u kojoj se ona
sprovodi. Ukoliko se licna prodaja vrsi u cilju obezbedivanja velike porudzbine, od strane kupca
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koji zastupa uspesnu kompaniju i pripada njenom strategijskom nivou, planiranje i realizacija
prodajnih pregovora su neuporedivo slozZeniji. Osnovni razlog za to je visok stepen razliCitosti
izmedu poslovnih kultura i njihovih standarda. Kljuéni faktor uspesnosti i osnovu procesa liéne
prodaje inostranom kupcu ¢ini prodavac. Osim osnovnih osobina koje prodavac mora da
poseduje, postoje i dodatne osobine, vestine i znanja koja su specifi¢na za prodavce Ciji su ciljni
kupci iz inostranih zemalja. Tu spadaju:

e poznavanje bar dva strana jezika;

e apoliticnost i neutralan stav u odnosu na socijalna pitanja konkretne zemlje;

o zrelost, stabilnost i pouzdanost;

e iskreno interesovanje za putovanje u odredenu zemlju i kori§¢enje svog raspoloZivog

vremena za prikupljanje informacija koje mogu koristiti mati¢noj organizaciji;

e strpljivost za dugotrajna putovanja i odsustva od kuce;

e sposobnost brzog prilagodavanja lokalnoj kulturi;

¢ vestina da se odmeri situacija.
Honeycutt i Ford su napravili sledecu kategorizaciju zaposlenih zaduzenih za prodaju u
medunarodnom marketingu, istiCuéi njihove prednosti i nedostatke kao promotera prilikom
prodaje:
(1) Prodavci iz sopstvene zemlje — Prednosti: poznavanje proizvoda, bolji sluzbenici, viSe
kontrole. Nedostaci: najvisi troSkovi, veci troskovi obuke, neefikasni.
(2) Prodavci iz zemlje ciljnog trziSta — Prednosti: poznavanje trziSta, jezicke vestine,
kulturoloSka senzibilnost, brZze reakcije, mozZe biti ekonomi€nije. Nedostaci: nepoznavanje
proizvoda, nedostatak lojanosti.
(3) Prodavci iz tre¢e zemlje — Prednosti: kulturoloSka senzibilnost, jeziCke vestine, regionalna
pokrivenost prodaje, moZze biti ekonomicnije. Nedostaci: problemi identiteta, neizvesna karijera,
nepoznavanje proizvoda, mogu biti nelojalni.
Osim aktivnosti neposrednih prodavaca, medunarodna liCha prodaja obuhvata i trgovinske
misije. Trgovinske misije obuhvataju niz aktivnosti u kojima se upoznaju strane koje se
medusobno uopsSte ne poznaju ili se znaju veoma malo. Mogu biti spoljasnje ili unutrasnje:

¢ UnutraSnje trgovinske misije — uklju€uju dovodenje kupaca na domace trziste.

e Spoljasnje trgovinske misije su ¢eS¢e i podrazumevaju posetu izvoznika stranom trzistu.

One mogu biti:

opSteq tipa - sa ciliem da se stvori svest o zemlji izvoznika kao izvoru nabavke;
politicke - sa ciliem da se stvori svest o nacionalnim kapacitetima;
orijentisane na proizvode i odredenu industriju;
vezane za odredene projekte.

O O O O

8.8.4.4. Medunarodni trzisni odnosi sa javnosc¢u

U medunarodnom poslovanju, odnosi s javnoS¢u se odnose na stvaranje i odrzavanje
korporativnog identiteta i pozitivnog imidZza proizvoda koji Ce organizaciji obezbediti
uspostavljanje dobrih odnosa sa kupcima iz medunarodnog okruzenja. Tokom pomenutog
procesa, za jednu organizaciju je neophodno da, sa jedne strane, definiSe raznoliku ciljnu grupu
kupaca, na koju treba da izvrSi uticaj i precizno odredi poruke na koje ¢e kupci najpovoljnije
odreagovati. Sa druge strane, ona treba utvrditi na€in za najbrze i najuspesnije dosezanje do
svojih ciljnih grupa.
Ciljevi jedne medunarodne kampanje odnosa s javno$¢éu mogu se ogledati u slede¢em:

e suzbijanju predrasuda koje uti€u na koris¢éenje ili odbacivanje proizvoda;

e stvaranje svesti 0 postojanju proizvoda u Sirokoj medunarodnoj javnosti;
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e uspostavljanju imidZza marke proizvoda;
e minimizaciju ugroZavanja medunarodnog imidZa proizvoda;
e demantovanju netacnih glasina koje negativno utiCu na imidz proizvoda;
e smanjenje troskova ditribucije i prodaje razvijanjem dobrih odnosa sa potroSacima;
e zalaganju za stalnu zastupljenost proizvoda u lokalnim medijima.
Neki od faktora, koji utiCu na jaCanje potrebe za aktivnostima trziSnih odnosa s javnoScu i vecoj
potraznji za uslugama ovog tipa su:
e povecanje strucnosti i viSi standardi unutar medunarodnih konsultantskih agencija iz
oblasti trziSnih odnosa sa javnos$cu;
e razvoj poslovnih komunikacija i sve ve¢a neophodnost uspostavljanja pravih relacija sa
cilijnom grupom potro8aca;
e sposobnost da svoje aktivnosti usmeri ha precizno odredenu grupu potro$aca;
e rastuéi troSkovi ostalih promocijskih instrumenata;
¢ stalna liberalizacija svetskih poslovnih aktivnosti;
e nastojanje sve veceg broja internacionalnih organizacija da njihov proizvod bude viden
kao podoban.
Poruke saopStene posredstvom sluzbe za medunarodne odnose sa javnos$éu saopStavaju se u
vidu novosti i imaju vecéi kredibilitet od oglaSavanja. Poruke treba da budu intrigantne i mogu se
koristiti za otklanjanje nepovoljne slike koja je eventualno stvorena u javnosti. SaopStavanje
novosti moze se obaviti preko konferencije za novinare u smislu najavljivanja novog proizvoda,
nove strategije ili kao zna€ajna novina vezana za lokalne interese. Sponzorstvo postaje sve
zastupljenije promotivno sredstvo zbog smanjenja u€eS¢a drzavnog budzZeta u sportskim i
umetni¢kim dogadajima. Tehnicki seminari kao jedan vid specijalnih dogadjaja izuzetno su
pogodni za promociju nove tehnologije. Oni zahtevaju adekvatnu tehni¢ku opremljenost mesta
odrZzavanja i na njih se pozivaju svi zainteresovani za odredenu tehnologiju.

8.8.4.5. Medunarodni ekonomski publicitet

Medunarodni ekonomski publicitet predstavlja oblik promocije koji podrazumeva objavljivanje
pozitivnih informacija o konkretnoj kompaniji, putem inostranih medija u inostranim zemljama.
Aktivnosti koje se mogu preduzeti u cilju iniciranja pozitivnog inostranog publiciteta za odredenu
kompaniju su:
e pronalazenje nacina za privlacenje paznje inostranih televizijskih i radio kompanija;
e reziranje dogadjaja koji bi mogli privuéi novinare iz zemalja sa ¢ijim poslovnim
subjektima je kompanija zainteresovana da posluje;
e prisustvovanje manifestacijama koje su u organizaciji vodecih grupa ili udruzenja iz
konkretne zemlje.

8.8.4.6. Medunarodne komunikacijske aktivnosti direktnog marketinga

Po prirodi komunikacijskih aktivnosti direktnog marketinga, nema nikakvih velikih razlika u
njihovom definisanju za nacionalno ili medunarodno trziste. Sustinska razlika, medjutim, postoji
u strukturi i sadrZaju baze podataka, kao osnova za akciju. Omogucavaju:

e da poruke budu upuéene isklju€ivo ciljnom segmentu;

e da budzZeti za promociju budu koncentrisani na najisplatljivije trziShe segmente;

e da kupci u vrlo kratkom vremenskom periodu budu upoznati sa ponudom;

e izbegavanje ograniCenja koja postoje u koriS¢enju prostora ili vremena odredenih

medija;
73
www.puskice.org



neposrednu kontrolu nad sadrzajem i strukturom poruka;
mogucnost eksperimentisanja variranjem oblika promocije koriS¢enog u razli€itim
zemljama.
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